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Resumen

La sociedad actual se caracteriza por el acceso masivo a informacion, hecho que se
acentua entre los miembros mas jovenes de la sociedad. La informacion ha demostrado
ser necesaria para que se produzca la accidon ecoldgica, si bien, la masificacion de la
misma puede provocar, en ciertas circunstancias, confusion o incluso pardlisis en el
consumidor. Determinar la influencia entre ambas variables puede tener un papel decisivo
para fomentar la sostenibilidad entre la poblacion, siendo el estudio de la generacion
millennial el que mas importancia reviste debido al nivel de consumo que representa en
la actualidad y que mantendra en las proximas décadas. La presente investigacion realiza
una revision de la literatura referente al papel de la informacion en el consumo sostenible
y los millennials y un estudio empirico para descubrir la relacion entre ésta y la accion
ecoldgica, a través de un modelo de concienciacidon ecoldgica. La investigacion concluye
que los consumidores millennial espafoles se encuentran expuestos al riesgo de
infoxicacion, lo que significa que la cantidad de informacién a la que estdn expuestos

tiene un efecto negativo sobre su comportamiento ecoldgico.

Palabras clave: consumo sostenible, accion ecoldgica, grados de concienciacion,

informacion, infoxicacion, millennials.



Abstract

The present-day society is characterized by massive access to information, particularly
among the youngest members of society. Information has proven to be necessary for the
ecological action to take place, although the overcrowding of it may cause, in certain
circumstances, confusion or even paralysis in the consumer. Determining the influence
between both variables can have a decisive role to promote sustainability among the
population, being the study of millennials the most important due to the level of
consumption they currently represent and will maintain in the coming decades. The
present investigation makes a review of the literature regarding the role of information
in sustainable consumption and millennials and carries out an empirical study to discover
the relationship between information and ecological action, through a model of
ecological awareness. The research concludes that Spanish millennial consumers are
exposed to the risk of infoxication, which means that the amount of information they are

exposed to has a negative effect on their ecological behavior.

Keywords: sustainable consumption, ecologic action, levels of consciousness,

information, infoxication, millennials
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1. INTRODUCCION

1.1 LA SOSTENIBILIDAD COMO RETO

La sostenibilidad es una cuestion que viene aquejando a nuestra sociedad en los ultimos
tiempos. Por una parte, los recursos ofrecidos por la naturaleza para el desarrollo de
actividades econdmicas se consideran escasos debido al notable desfase entre la intensa
explotacion de los mismos y su lenta regeneracion, poniendo en peligro la existencia de
dichos recursos para futuras generaciones. Por otra, la industrializacion y la produccion
masiva de bienes, asi como la explotacion intensiva y descontrolada de actividades del
sector primario, tienen como resultado un impacto negativo en el medio ambiente. En
1958, el quimico americano Charles David Keeling, considerado padre del cambio
climatico, comenzo6 a medir concentraciones de CO; en el observatorio de Mauna Loa,
Hawai. Gracias a sus descubrimientos, se empezo a tener conciencia de la incidencia de
la actividad humana sobre la Tierra. Aunque fue necesario mucho mas tiempo para que
la sociedad tomara conciencia y reclame soluciones a problemas como la deforestacion,
el calentamiento global, y la destruccion de la flora y fauna de planeta. Estos no son
problemas distantes en absoluto, sino que, como la contaminacidén atmosférica y de las
aguas, tienen efectos inmediatos en nuestra salud siendo responsables directos de
numerosas patologias. Por otro lado, la llamada deslocalizacion industrial, consistente en
el movimiento de centros de trabajo de paises desarrollados a otros en vias de desarrollo
con el objetivo de ahorrar en costes, da lugar a injusticias sociales en el dmbito de
condiciones laborales o incluso en cuestiones de derechos humanos, contribuyendo
ademas al mantenimiento de la pobreza estructural de estos paises, en lugar de contribuir

a su crecimiento econdmico.

La presion se ha visto incrementada con la instauracion de ONGs dedicadas a la defensa
del medioambiente, como Greenpeace y WWF, lo cual ha provocado una respuesta por
parte de instituciones gubernamentales y organismos supranacionales que, si bien no ha
sido efectiva, es un paso en la direccion correcta. Prueba de ello, es la creciente regulacion
nacional y comunitaria en la materia o los Objetivos de Desarrollo Sostenible (SDG) de
Naciones Unidas, suscritos por la Union Europea y que marcan unos objetivos de
sostenibilidad a alcanzar antes de 2030. Estos objetivos fueron introducidos en la

Declaracion de Rio de Janeiro sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo de 1992, y en



ellos se distinguen tres dimensiones de la sostenibilidad: Ecolégica, Econémica y Social.
En un principio se entendia por sostenibilidad la explotacion econdomica que se puede
mantener en el tiempo sin agotar recursos ni causar un perjuicio grave para el
medioambiente, aunque posteriormente se anadid también el objetivo de mantener la
estabilidad social (Vinyals i Ros, 2016), quedando recogidos en esta definicion las tres

dimensiones que hemos mencionado.

De acuerdo con un estudio comparativo, Espafia, a pesar de estar integrada en la UE y
haber adoptado los mismos compromisos medioambientales que sus socios europeos se
encuentra a la cola de la Union en lo que a habitos de consumo sostenible se refiere, y
esto no es debido a una falta de demanda o concienciacion del consumidor medio espafiol,
sino porque éste tiene dificultades para encontrar una alternativa viable en el mercado
(Papaoikonomou et al. 2011). Los consumidores parecen mostrar cierta preocupacion y
compromiso con el medioambiente, sin embargo, las empresas que ofertan productos en
el mercado espafiol no acaban de satisfacer esta demanda, o, en ocasiones también ocurre,
no son capaces de transmitir los atributos de unos productos que si han sido producidos
de acuerdo con los canones de la sostenibilidad. Otro indicador del retraso espafiol en lo
que a sostenibilidad se refiere es la creacion tardia del partido ecologista “Grupo Verde”
que no llegd a Espana hasta 1994, mientras que en muchos paises europeos se crearon

décadas antes (Vinyals i Ros, 2016).

La creciente preocupacion y concienciacion generalizadas sobre los problemas
medioambientales ha alcanzado a todos los integrantes de la sociedad. Como ya hemos
mencionado, ha encontrado una respuesta por parte de Gobiernos y organismos
internacionales. Pero esto no queda ahi, también las empresas han reaccionado a esta
cuestion en la forma de lo que conocemos como Responsabilidad Social Corporativa (en
adelante RSC). Las empresas tratan de reforzar su imagen corporativa a través de la
adopcidn y promocion politicas ecologistas como el uso de energias renovables, reciclaje,

limitacion de emisiones de gases contaminantes y tratamiento de residuos entre otras.

Como vemos, la sostenibilidad es uno de los principales retos a los que se enfrenta la
sociedad del siglo XXI. Si bien, no se trata de un problema novedoso, se ha acentuado en
los ultimos afios con la producciéon masiva de bienes demandados por una sociedad

consumista. Esta situacién se ha hecho eco en todos los sectores sociales y, tanto
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individuos como empresas y gobiernos han respondido, sin embargo, queda mucho por

andar.

1.2 1.2 EL PAPEL DEL. CONSUMIDOR

La responsabilidad de poner solucién a estas cuestiones no queda relegada a empresas y
gobiernos, sino que también pasa por los propios consumidores. El consumidor en el
mercado global de hoy estd cada vez mas al tanto de cuestiones medioambientales,
demostrando altos niveles de preocupacion (Krause, 1993, en Kim et al., 2016). Como
senalan Bafiegil & Chamorro (2002), la mayoria de los ciudadanos de las sociedades
desarrolladas se encuentran familiarizados con el movimiento ecologista, y un porcentaje

elevado de la poblacion en estos paises considera importante esta cuestion.

Como afirma Jackson (2005), nos encontramos en una sociedad de consumo, no so6lo
porque este se haya masificado y los bienes materiales ocupen un papel central en nuestras
vidas, sino porque el propio bienestar social depende del crecimiento del consumo, y, en
sus propias palabras, “el papel fundamental que ocupan los habitos de consumo en el
impacto medioambiental estd més que demostrado”. Ante esta situacion, la economia de
mercado ofrece a los consumidores una importante herramienta con la que combatir los
problemas del medio ambiente, sus compras. Estos votan el tipo de productos que quieren
y castigan aquellos que no cumplen con sus exigencias mediante sus decisiones de
compra. A través de la ley de la oferta y la demanda, son capaces de ejercer presion en la
economia demandando un mayor grado de sostenibilidad en los productos. El consumo
sostenible, por tanto, es la respuesta de los consumidores ante la creciente preocupacion

medioambiental.

1.3 LOS MILLENIALS COMO CONSUMIDORES ECOLOGICOS

Estudios previos han tratado de relacionar variables demograficas como la edad con la
actitud medioambiental del individuo, sin haber alcanzado conclusiones satisfactorias
debido a resultados contradictorios. Es una opinion generalizada, que los jovenes
muestran una preocupacion por el medioambiente superior a la de las generaciones que
les preceden y es cierto que estos suelen exhibir unos niveles de conocimiento elevados

respecto de sus mayores (Stolz, 2013). Los llamados millennials, o “Generacion Y” son
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la generacion nacida aproximadamente entre 1980 y el fin del milenio, por lo que engloba
a una poblacién relativamente joven, que actualmente se encuentra entre los 18 y los 38
afios. Aproximadamente la mitad de ellos se han incorporado al mercado laboral y el resto
lo hard en la proxima década (Suleman & Nelson, 2011). Estan precedidos por la
“Generacion Xy sucedidos por la “Generacion Z”. Su estudio reviste particular interés
e importancia debido a que se trata de la generacion que liderard la economia en los
proximos afios y en sus manos estd motivar el cambio en un futuro. Aunque
recientemente, ya son consumidores adultos y el estudio de sus habitos de consumo es
atrayente debido a que es probable que sus habitos presentes sean consistentes con los
futuros, lo cual proporciona a legisladores y demés impulsores del cambio con las pautas
a seguir en los proximos anos (Vermeir & Verbeke, 2006). Se trata de un grupo cuyo con
un impacto potencialmente significativo tanto social como econémico (Bucic et al.,

2012).

El grupo de consumidores millennial dobla en tamafio a sus predecesores de la
“Generacion X”. Por otra parte, representa el grupo mas orientado al consumo hasta la
fecha debido a que gran parte de ellos sigue estudiando, lo cual se traduce en un elevado
porcentaje de gasto discrecional, y que influyen notablemente en las decisiones de gasto
familiares. La combinacion de ambos rasgos es otra muestra de la importancia que tiene

estudiar los habitos de este grupo generacional (Bucic et al., 2012).

Entre las caracteristicas compartidas por este grupo de consumidores, destaca la
influencia de nuevas tecnologias, que les permite intercambiar informacion de forma
rapida y eficiente y la comunicacion a través de redes. El manejo y experiencia con las
nuevas tecnologias ha sido puesto de manifiesto en multitud de estudios. En palabras de

Suleman y Nelson (2011),

“No solo se manejan con total facilidad con la tecnologia de hoy, sino
que son usuarios avidos, mas que cualquier generacion que les
preceda. Aprenden rapido y muy ingeniosos, rdpidos para buscar

’

respuestas de quien sea y donde sea que puedan encontrarse.’



Asimismo, éstos valoran la gratificacion instantdnea y estan sujetos a presion de
compafieros y a procesos de socializacion (Lindh & Johnstone, 2017). Ademas, se les
considera especialmente convencidos de que sus acciones pueden causar un impacto en
el mundo. Esto, unido a la elevada concienciacion social, cultural y medioambiental que

comparten, parece un terreno fértil para el desarrollo de practicas de consumo sostenible.

De conformidad con la afirmacién de que en el consumo ético los motivadores sociales
tienen un peso mayor que los personales, la investigacion de Bucic et al. (2012) demuestra
que lo mismo ocurre con los millennials. A su vez, la mayoria los millennial encuestados,
tanto en un pais desarrollado como en vias de desarrollo, se encontraban a un nivel de

concienciacion ecologica medio, un estadio previo a la accion sostenible.

En cuanto a los atributos que los millennial buscan a la hora de adquirir productos, estos
no son diferentes de los que se puedan esperar de cualquier consumidor, siendo sus
prioridades precio, calidad, conveniencia, marca, envasado e ingredientes, en ese orden.
S6lo un nimero reducido de este grupo se preocupa cuestiones como que el producto

destine fondos a caridad (Bucic et al., 2012).

1.4 METODOLOGIA Y ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

La generacion millennial, como describiremos en profundidad en el proximo apartado, es
conocida por sus particularidades a la hora de acceso y gestion de la informacion. Si bien
la informacion en relacion al consumo sostenible ya ha sido estudiado en la literatura
previa, debido a la capital importancia que tiene a la hora de adoptar un comportamiento
ecoldgico y dada la complejidad de su influencia en los diferentes grados de
concienciacion medioambiental del individuo, el objetivo de esta investigacion no es otro
que descubrir el papel que juega la informacion sobre los millennial a la hora de acceder
a cada estadio de concienciacion del modelo descrito por Bafiegil y Chamorro (2002), en
definitiva, un analisis detallado de su influencia sobre la adopcidon de practicas de
consumo sostenible entre los millennial residentes en Espafia. Este punto de vista
constituye una aportacion novedosa a la materia dado que no ha sido estudiado con

anterioridad.



Esta investigacion esta dividida en dos partes; una primera parte a modo de introduccion
al tema en la que se profundizard en la importancia de la informacién a la hora de adoptar
un comportamiento sostenible, explicando la complejidad de la relacion existente entre
ambos conceptos y donde se presentard el modelo de los cinco grados de concienciacion
ecoldgica del individuo (Bafiegil y Chamorro, 2002), del que nos serviremos para estudiar
con detalle la influencia de la informacién en el proceso de conversion ecoldgica del
individuo. A continuacion, dedicaremos el siguiente apartado a estudiar la literatura
existente sobre los millennial como consumidores ecologicos, que servird para conocer
un poco mejor a este grupo de consumidores y determinar el camino que debe seguir esta
investigacion. Por ultimo, llevaremos a cabo un estudio empirico, consistente en una
encuesta online a consumidores millennial residentes en Espafia, cuyos datos serviran
para extraer conclusiones sobre la relacion entre informacion y consumo sostenible para
esa generacion y, a fin de cuentas, conocer con mas detalle al grupo de consumidores en

cuya mano esté llevar a cabo el cambio necesario para alcanzar el reto de la sostenibilidad.

2. EL PAPEL DE LA INFORMACION EN EL CONSUMO
SOSTENIBLE

2.1 DIMENSIONES DE CONCIENCIA

El comportamiento del consumidor ecoldgico sigue un proceso complejo en el que
influyen multitud de factores que, o bien lo potencian, o bien lo inhiben. Es un hecho que
la concienciacion sobre problemas medioambientales no siempre se traduce en compras
de productos ecoldgicos, lo cual supone un reto para los promotores del cambio.
Descubrir la relacion existente entre estos factores y la accion sostenible es de vital
importancia para potenciar y extender las practicas de consumo ecologico y responsable
entre la poblacién. Como es 16gico, la ausencia de motivadores inhibe el comportamiento
sostenible y, viceversa, la ausencia de inhibidores lo potencia. Con este fin se han
desarrollado multitud de modelos que tratan de describir los estados por los que pasa el
consumidor antes de efectivamente realizar la accion real de compra. A continuacion, se
presenta el modelo diseniado por Bafiegil & Chamorro (2002), en el que se presentan cinco
grados de concienciacidon ecologica, que deben ser experimentados por el consumidor

antes de convertirse en un consumidor sostenible. A efectos de esta investigacion



presentaremos el modelo, haciendo énfasis en como puede influir la informacioén en cada

una de las fases, que son las siguientes:

1.

Despreocupacion ecoldgica. El consumidor no percibe que haya ninguin problema

en relacion con el medio ambiente, y, dado que no hay ningin problema que
resolver, no es necesario que éste actie. Esta situacion es poco comun en paises
desarrollados como Espafia debido a la cobertura masiva que los medios han
hecho sobre los diferentes problemas medioambientales. Segtin el CIS (2016),
ante la pregunta de los tres problemas medioambientales que mas le preocupan
solo el 1,4% contesto no saber, por lo que en general, podriamos afirmar que este

estadio de concienciacion estd superado por la sociedad espafiola.

Preocupacidn ecoldgica. El consumidor es consciente de que existe un problema

que debe ser resuelto. Cuanto mas preocupado esté el individuo més probable sera
que esta preocupacion se traduzca en una accion real y efectiva. “La preocupacion
es, por tanto, una condicidon necesaria, pero no suficiente, para la compra de
productos ecoldgicos” (Bafiegil & Chamorro, 2002). Alcanzar la preocupacion
ecologica depende casi exclusivamente de la informacion que tenga el individuo

sobre los problemas medioambientales.

Actitud ecoldgica. El siguiente grado de concienciacion consiste en tener una

predisposicion tanto para resolver de forma activa los problemas como para
aceptar las medidas impuestas por la administracion a estos efectos. No toda
preocupacion se traduce en accidon debido a que en este estadio actlian una serie
de inhibidores relacionados con las percepciones que el consumidor tiene en
relacion con “las causas y soluciones del problema”. En este nivel, se distinguen

tres percepciones distintas que actiian como inhibidores:

3.1 Eficacia percibida por el consumidor o eficacia personal: Es la

percepcion que el consumidor tiene sobre su capacidad de influir en su

entorno.



3.2 Percepcién de la efectividad de la accidon: es “la capacidad que el

individuo atribuye a un medio concreto para influir en su entorno”. Si el
individuo reconoce un problema, pero no es capaz de dar con una accion

eficaz para alcanzar la solucién del mismo, no actuara nunca.

3.3 La percepcion sobre el beneficio personal de la accidén: en el caso

medioambiental, las acciones no estdn acompafiadas de en un beneficio
personal inmediato, a no ser que estemos ante un riesgo inminente para
la persona. Nos encontramos ante una situacion en la que se contribuye
al beneficio comun de la sociedad, sin embargo, la persona que
contribuye obtiene un beneficio menor que la que no lo hace, debido a
que ha tenido que afrontar un esfuerzo, ya sea de tiempo, dinero, etc.
Ademas, el beneficio personal seria mayor si todos los miembros de la
sociedad contribuyesen al fin comun. Es por ello, que tener una actitud
ecologica, requiere cierto grado de altruismo, con excepcion de los casos
en que exista un problema medioambiental que afecte de forma directa
a los intereses personales del individuo (Bafiegil & Chamorro, 2002).
En la investigacion de Bray et al. (2011), también se manifiesta este
inhibidor: “aunque hablaron de la obligacién de poner un poco de su
parte, (...) los participantes dieron varias razones por las que era

demasiado dificil actuar en base a la ética inicamente”.

De nuevo, de acuerdo con el retrato de la sociedad espafola que presenta
el CIS (2016), el 62% de la poblacion estd en desacuerdo con la
afirmacion “es muy dificil que una persona como Ud. pueda hacer algo
por el medioambiente”. Ademads, casi la mitad de los encuestados
(48,7%) consideraban que si tiene sentido hacer todo lo que uno pueda
por el medio ambiente, aunque los demds no hagan los mismo y un
13,1% reconoce nuestros habitos de consumo como un problema
medioambiental alarmante. De aqui cabe deducir que la poblacion
espanola muestra una actitud favorable hacia el comportamiento

ecologico.



Esta fase puede ser alcanzada con la manipulacion favorable de las
percepciones que se sitan entre el individuo y la actitud ecoldgica,
manipulacion que puede llevarse a cabo gracias a la informacién a la
que tiene acceso el individuo (Vermeir & Verbeke, 2006). Si éste tiene
informacion sobre los beneficios que el comportamiento ecoldgico
repercute en ¢l mismo o sobre la capacidad del individuo de crear un
impacto con su accion individual, vencerd estos inhibidores y estard mas

cerca de la accion.

4. Decision ecoldgica. “Existe decision ecologica cuando el individuo se decide a

adoptar medidas reales en favor de la proteccion del medio ambiente.” (Bafnegil
& Chamorro, 2002). El individuo ha pasado de tener una simple predisposicion
favorable a buscar de forma activa una forma de actuacion con la que contribuir
al desarrollo sostenible, para lo cual debe buscar y valorar acciones concretas
que llevar a cabo. Esta decision no siempre se traduce en la accion real debido

nuevamente a la presencia de unos inhibidores:

4.1 Confusion creada por el desconocimiento: Como hemos avanzado,

existe cierta complejidad técnica en cuanto a los problemas ecologicos
y a como ponerles solucion. Existen multitud de criterios de actuacion
validos que en no pocas ocasiones se contradicen creando desconcierto
y pardlisis en el consumidor (Longo et al., 2017), por lo que para que el
consumidor verdaderamente actie de forma sostenible y no acabe por
consumir productos perjudiciales para el medio ambiente, es preciso que

se forme un conocimiento adecuado en la materia.

4.2 Escepticismo: El consumidor puede no confiar en las declaraciones que
se hacen acerca de los atributos de productos ecoldgicos y ser escéptico
respecto de los beneficios medioambientales que le son atribuidos.
Mientras que el consumidor puede comprobar sin mucho esfuerzo los
atributos técnicos de un producto, como su calidad o disefio, “la
sostenibilidad es un atributo de creencia, lo cual significa que los

consumidores no pueden evaluarlo personalmente, sino que tienen que
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poner su confianza en la fuente que afirma dicha sostenibilidad”

(Vermeir & Verbeke, 2006), cosa que no siempre ocurre.

El Barometro del CIS (2016), refleja que el 55,7% de los espafioles se
encuentran poco o nada informados sobre temas del medioambiente y
un 10,2% reconoce que el no saber coémo actuar para cuidar el medio
ambiente limita el interés y la preocupacion de los espafioles por estos
temas. Las otras dos barreras principales que reconocen son la falta de
educacién en estos temas (46,2%) y la escasa informacion sobre
problemas del medioambiente (25,7%), siendo esto prueba de la
importancia que la informacion tiene a la hora de adoptar practicas de

consumo ecologico.

De nuevo, la informacién juega un papel determinante para alcanzar este
grado de concienciacion. Estos dos inhibidores dependen directamente
de la informacion de la que dispone el consumidor y la confianza que
depositan en ella. Una buena gestion de la informacion por parte
organizaciones ecologistas, gobiernos y demas stakeholders, puede ser

determinante para que el individuo se decida a actuar.

5. Ejecucién de la accion. Consiste en la adopcion real de medidas para la proteccion

del medio ambiente por el consumidor, es decir, traducir a la practica la
preocupacion sobre problemas medioambientales con el fin de ponerles solucion.
Estas medidas pueden tener impacto en su comportamiento social, su
comportamiento de compra o su comportamiento de consumo en términos
generales. Los autores también identifican una serie de inhibidores que actian
impidiendo el paso de decision ecoldgica a ejecucion propiamente dicha, si bien
en esta fase la informacidon no juega un papel significativo. Estos son los

siguientes:
5.1 Precio. Aunque no siempre es asi, debido a los costes mas elevados que

normalmente derivan del proceso de produccion sostenible, los precios

de estos suelen ser mas elevados que el de sus alternativas tradicionales.
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Ademas, los productores se permiten cargar una prima sobre el precio

por el hecho de ser productos “eco-friendly” (Sogari et al., 2017).

5.2 Percepcion sobre calidad/efectividad. Cuando los consumidores

adquieren un producto, lo hacen para satisfacer una necesidad existente.
El hecho de que el producto sea ademads sostenible es accesorio, por lo
que, si éste no es capaz de satisfacer la necesidad que aspira a cubrir de
forma efectiva, dejara de adquirirse. No se compra un detergente por el
hecho de ser ecoldgico, si éste no es efectivo para lavar la ropa, nadie lo
adquirird. En el caso de los productos de Fair Trade, por ejemplo, existe

cierta percepcion de calidad inferior (Bray et al., 2011).

5.3 Disponibilidad del producto. Existe la percepcion generalizada de que

los productos sostenibles no son facilmente accesibles (Vermeir &
Verbeke, 2006). Se trate de una simple percepcion, o efectivamente no
sea facil acceder a este tipo de productos, esto entorpecera a los

consumidores en su comportamiento ecologico.

5.4 Lealtad de la marca. Los consumidores desarrollan a través de compras

recurrentes un vinculo de lealtad con una marca que no es facil de
romper, normalmente los productos tradicionales bien asentados
cuentan con un gran numero de consumidores leales. Los productos
ecoldgicos se encuentran con esta barrera cuando penetran un mercado
concreto, debiendo demostrar un atractivo superior para persuadir a los

consumidores de romper su vinculo con otros productos.

5.5 Estilo de vida/comodidad. Otro inhibidor relevante es que el individuo,

como en otros aspectos de su vida, desarrolla habitos de consumo que
hacen su vida mas comoda. Si una desarrollar una medida ecologica
requiere que el consumidor haga un cambio drastico en su rutina o estilo

de vida, es probable que éste se vea disuadido en su intento.

Como vemos, no es facil que un consumidor alcance el grado de concienciacion mas alto

y actue de forma ecoldgica, ya que encuentra numerosas trabas en el camino. La
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informacion de la que dispone el consumidor es imprescindible para alcanzar la
sostenibilidad, y debe servir para superar gran parte de los inhibidores que se situan entre

¢l y el comportamiento realmente ecologico.

2.2 EL PAPEL DE LA INFORMACION EN EL CONSUMO
SOSTENIBLE

En cuanto al papel que desempeifia la informacion a la hora de adoptar comportamientos
de consumo ecologico, el estudio de la literatura existente arroja una gran complejidad.
Esto es debido a que existe una discrepancia respecto a la importancia de la informacion
a la hora de adoptar una actitud sostenible, y, sobre todo, en el momento de ejecucion de
la accion. Por una parte, encontramos autores que consideran el conocimiento como un
potenciador del comportamiento sostenible (Luyando, 2016), sin embargo, la corriente
mas aceptada actualmente, si bien reconoce que una ausencia total de informacion impide
adoptar estos comportamientos, demasiada informacion puede traducirse en inaccion y
paralisis del consumidor, retornando a los hébitos “tradicionales” (Vinyals i Ros, 2016;

Longo et al., 2017).

La falta de informacion estd ampliamente reconocida como una barrera al consumo
sostenible, ya que esta es necesaria para que el consumidor se cuestione sus habitos de
consumo, elija entre las opciones mas beneficiosas social y ecolégicamente y procede a

actuar en consecuencia.

Por otra parte, el modelo tradicional de “educacion del consumidor” ha seguido una
estructura fop-down, en el que el consumidor actuaba como un simple receptor de la
informacion que le venia desde productores, asociaciones ¢ instituciones, la procesaba
minimamente y actuaba en consecuencia. Se consideraba, por tanto, que para fomentar
practicas sostenibles entre los consumidores bastaba con poner a su disposicion desde
arriba mas informacion, y los propios consumidores irian adoptando estas practicas poco
a poco, en la medida que sus capacidades econdémicas y la disponibilidad de productos se
lo permitan. Sin embargo, esta propuesta ha demostrado no ser eficaz, y los resultados
contradictorios han fomentado la conduccion de nuevas investigaciones que intentan
proporcionar un conocimiento mas completo de cémo influye la informacién en el

proceso de conversion de los consumidores en consumidores sostenibles. Resultados que
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son de aplicacion para extender este tipo de consumo entre la poblacion y mitigar asi los

problemas derivados de la sobreexplotacion que ya han sido mencionados.

El modelo fop-down unidireccional se ha replanteado por no ser eficaz, ni para motivar
al consumidor ni para que sus acciones sostenibles sean un éxito (Longo et al., 2017).
Para alcanzar el éxito, el consumidor sostenible debe participar de forma activa en la
busqueda de informacion, gestionarla eficazmente cuando la obtiene e intentar evitar los
obstaculos que encuentra en el proceso de alcanzar la sostenibilidad. La busqueda se
produce a través de las numerosas fuentes disponibles, nimero que se ha visto
incrementado con la llegada de Internet y las nuevas tecnologias de la informacion. Estas,
ademads de facilitar el acceso a la misma han conseguido minimizar el esfuerzo invertido
en el proceso de busqueda y superar el problema de asimetria de la informacion, si bien,
debido al amplio catdlogo de fuentes existente, el proceso de busqueda de informacion
puede suponer un considerable esfuerzo cognitivo y de tiempo (Papaidokonomou et al.,

2018).

“Los participantes afirman buscar, procesar y almacenar informacion
con el fin de convertirse en expertos y posteriormente diseminar la
informacion entre otros. (...) La busqueda de informacion puede ser un
fracaso: puede faltar, no localizarse, ser indescifrable o no inspirar
confianza. (...) Las soluciones halladas pueden ser imposibles de llevar

a la practica.” (Papaidokonomou et al., 2018).

El consumidor no espera a que le llegue informacion a través de métodos tradicionales
como pueda ser la prensa. Cuando cobra conciencia social y ecoldgica y adquiere algun
tipo de compromiso comienza a informarse buscando informacién y procesandola para
maximizar el impacto de sus acciones y superar los obstaculos que pueda encontrar en el
proceso. Esto es cierto también entre los consumidores mas jovenes: “uno de los
principales hallazgos es el nivel al que nuestros informadores (consumidores jovenes)
participaban activamente en el proceso de busqueda de informacién antes que

pasivamente esperar a ser informados por medios masivos.” (Perera et al., 2016).
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En cuanto a la forma de gestionar la informacion, la investigacion de Papaidokonomou
et al. (2018) arroja interesantes conclusiones, ofreciendo una clasificacion de la forma en
la que los consumidores responsables procesan la misma. Se distinguen siete funciones:
Contrastar, escudrifar, consultar, organizar, informar, eliminar y elegir qué creer. Todas
estas deben ser ejercidas por los consumidores debido a la complejidad que puede
esconder en ocasiones el proceso de recabar informacion. Estos deben contrastar fuentes
para descubrir la opcion més adecuada y escudrifiar la misma en busca de fallos. Ademas,
cuando no estan satisfechos con las fuentes consultadas y siguen sin saber como actuar,
recurren a compafieros a los que consultan sus dudas. Esta informacion debe ser
almacenada y organizada por los propios consumidores a fin de ahorrar tiempo en futuras
compras, ya que el proceso de investigacion puede llevar mucho tiempo, y permitirles
compartirla por boca a boca o en publicaciones para fomentar el estilo de vida que ellos
mismos practican. Por ultimo, de nuevo debido a la complejidad de la informacion y el
riesgo de encontrar informacioén no veraz o manipulada, en ocasiones pueden tener que
recurrir a eliminar cierta informacion y elegir qué informacion creer sin tener una certeza

total para evitar que les paralice en la toma de decisiones.

Papaidokonomou et al. (2018) afirma que el proceso de busqueda de informacion, como
venimos diciendo, resulta costoso para el consumidor, de forma que, para evitar la fatiga
que este proceso puede producir, la informacion se emplea en crear modelos de actuacion
que le permitan optimizar el proceso de decision en ocasiones futuras y reducir el esfuerzo
que supone cada compra. Propuestas como el etiquetado ecologico pretenden ahorrar al
consumidor este esfuerzo, al otorgar una etiqueta a los productos que cumplan
determinados requisitos de sostenibilidad. Si el consumidor invierte tiempo en estudiar
las implicaciones de las etiquetas ahorrara tiempo en el proceso de biisqueda de compra
ya que, de un simple vistazo al etiquetado, sabra el impacto medioambiental que ese

producto ha tenido.
Han sido varios los autores que han identificado tres niveles de informacion o
conocimiento necesarios para motivar al consumidor y que éste se convierta en un

consumidor sostenible (Kim et al., 2016; Papaidokonomou et al., 2018):

1. Conocimientos sobre la situacidn actual (“system knowledge”): deben estar al

tanto de los problemas sociales y medioambientales que acontecen a nuestro
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tiempo para que exista una concienciacion sobre la necesidad del cambio. Sin
estos conocimientos, no tendran motivos para crear cambios en sus vidas y

nunca se convertiran en consumidores conscientes.

Conocimientos sobre la accidn (“action-related knowledge™): se trata de saber

codmo actuar frente a estos problemas una vez han decidido hacer algo al
respecto. Sin unas pautas de actuacion definidas, el proceso de convertirse en
consumidor sostenible seria demasiado costoso y no conseguiria cambiar de

habitos.

Conocimientos sobre la eficacia de dichas acciones ( “efficiency knowledge”):
Tanto para empezar a practicar consumo ecoldgico, como para que los
consumidores no cesen en las practicas sostenibles que han adoptado es
necesario que vean la eficacia de dichas acciones. Sin saber el impacto concreto
que sus acciones tienen en el medioambiente y la sociedad no tardarian en
abandonar estas practicas o ni siquiera se tomarian la molestia de empezar. En
palabras de Vermeir & Verbeke (2006), “Para motivar cambios en el
comportamiento, los consumidores deben estar convencidos de que su
comportamiento tiene un impacto en el medioambiente, por ejemplo, o sera
efectivo luchando contra la degradacion medio ambiental o injusticia social”.
Roberts (1996), descubrio que el 33% de la variacion en lo que €l llamaba
ecologically conscious consumer behaviour se debia a la eficacia percibida de
esa accion, siendo el factor con un coeficiente de correlacion mas alto y el mas

util para predecir el consumo.

Para mantener al consumidor motivado y comprometido con la causa de la sostenibilidad

es preciso que la informacién que se proporciona alcance estos tres niveles. Los dos

primeros sirven para aumentar la intencion y deseo de habitos sostenibles. Sin embargo,

sin el tercero, el consumidor o bien no tomara accion, o bien no sera consistente en sus

practicas y acabara por desistir. Por tanto, para ser verdaderamente util, el marketing

ecoldgico debe estar segmentado por niveles de conocimiento a fin de proporcionar el

empujon que cada consumidor necesita segun su grado actual de compromiso (Kim et al.,
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2.3 LA INFOXICACION Y EL ATTITUDE-BEHAVIOUR GAP

Como se acaba de exponer aqui, la tarea de recabar informacion a la que estdn sometidos
los consumidores que quieren acometer habitos sostenibles es dificultosa. Tienen que
buscar, interpretar, valorar, comparar, consultar, etc. Y en ocasiones atin después de todo
esto, aun no son capaces de alcanzar certeza sobre como proceder ante una compra o
consumo. Ante esta situacion, los consumidores tienen dos opciones, o bien eligen la via
menos perjudicial como ya hemos mencionado, o bien desisten en sus intentos y actian

como consumidores tradicionales tratando de acallar su conciencia ecoldgica interna.

Cuando un individuo elige esta segunda via, se produce lo que conocemos como attitude-
behaviour gap, que no es otra cosa que una disonancia entre las convicciones del
individuo y la forma en la que actiia. Se trata de individuos con cierto nivel de
concienciacion sobre los problemas sociales y medioambientales, que afirman querer algo
al respecto, sin embargo, no terminan de traducir esta actitud en acciones concretas.
Investigaciones previas han identificado posibles causas del attitude-behaviour gap,
como puede ser una percepcion de escasa disponibilidad y baja percepcion de eficacia del
producto. También encontramos individuos que manifiestan una intencién de compra sin
tener realmente una actitud favorable al consumo sostenible, debido a la presion social

(Vermeir & Verbeke, 20006).

Estudios como el de Longo et al. (2017) demuestran que, en ocasiones, esta discordancia
puede estar ocasionada por una “intoxicacion informativa” o “infoxicacion”. Si, por
ejemplo, uno es consciente de que los productos de comercio justo se han elaborado
pagando salarios dignos a sus fabricantes, pero el transporte de dichos productos a nuestro
pais supone un elevado coste ambiental debido a la emision de gases contaminantes,
mientras que el producto local evita esta contaminacion, ;qué criterio deberia seguir?
(Cual es la opcién mas correcta? Estas situaciones pueden provocar paralisis o frustracion
en el consumidor, como bien explica Longo, y en ultima instancia, pueden dar lugar a que
desista en sus intentos de consumir de forma responsable. A lo que nos referimos con
infoxicacion es a la abundancia de informacion existente a disponibilidad del consumidor
y que éste no es capaz de procesar de forma satisfactoria, por lo que acaba por bloquearse.

Cuando Vinyals i Ros (2016) se refiere a la sociedad de la hiperinformacion afirma que
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“en relacion a la informacion sobre el consumo sostenible, esto supone una oportunidad

en cuanto a la accesibilidad, pero también un freno, dada la intoxicacion informativa”.

En algunos casos, se va mas alla del bombardeo informativo o infoxicacion como barrera
al consumo, llegando a achacar del problema al propio conocimiento bien formado
(Longo et al., 2017). Este lleva a valorar los puntos positivos y negativos en una decision
de compra sin poder alcanzar un resultado satisfactorio y, en consecuencia, no saber como
actuar. Para estos autores, el conocimiento no necesariamente fortalece la eficacia de un
consumidor en sus habitos de compra, sino que produce tension o incluso paralisis. Como
vemos, aqui no solo se pone en duda la relacion lineal entre informaciéon y consumo
sostenible, si no que se plantea la posibilidad de invertir la misma en ciertos casos. En

determinadas circunstancias, a mas informacion, menos consumo sostenible se practicara.

El consumo sostenible es un camino complejo para los consumidores. La informacion de
la que estos disponen puede ser tanto una herramienta como un handicap y aun existe
debate en torno a las circunstancias que condicionan que ésta desempefie un factor
positivo o negativo para el consumidor. El estudio de la informacidon como factor del
consumo sostenible es uno de los objetivos prioritarios para el fomento del mismo entre

la poblacidn, a fin de que se logre alcanzar la meta de la tan buscada sostenibilidad.

2.4 LOS MILLENNIALS Y EL USO DE INFORMACION

Las caracteristicas compartidas por la generacion millennial que han sido mencionadas
anteriormente se traducen en patrones de consumo compartidos y, mas particularmente,

patrones de busqueda y gestion de informacion sobre el mismo.

Como ya hemos adelantado, el uso de tecnologia es uno de los rasgos principales de este
grupo. El uso que hacen de la misma les permite estar conectado a la red practicamente
en cualquier momento y lugar, por lo que el acceso a informacién es constante. Uno de
las principales ocupaciones de los millennial en la red, debido a los procesos de
socializacion a los que estan expuestos (Sogari et al., 2017), es utilizar las redes sociales.
Tanto es asi que, de acuerdo con los datos del Observatorio de Redes Sociales (2016), un
65% de los millennials desconecta s6lo 1 hora al dia, llegando esta desconexion a producir

ansiedad en algunos. Ademas, un 79% valord por encima del 5 en una escala del 1 al 10
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estar de acuerdo con la afirmacion “las redes sociales me sirven para informarme sobre
hobbies e intereses”. Dentro del universo de las redes sociales, Facebook es la mas
utilizada por los millennial (85%) seguida por Twitter (48%) que, aunque en declive, esta
ultima es considerada como informacion reciente, constante € inmediata. Ademas, el uso
que los millennials hacen de las redes sociales para buscar informacién y publicar
opiniones puede tener un efecto amplificador (Sogari et al., 2017). Lo cual significa que
el efecto del trabajo de busqueda que llevan a cabo o las consultas realizadas puede
trascender el &mbito individual y alcanzar a un nimero mas o menos amplio de individuos

en su circulo de influencia.

También es destacable la valoraciéon que los millennial hacen del contenido en video,
siendo el medio favorito de estos para acceder a contenidos. Este grupo reconoce una
mayor capacidad informativa en los medios audiovisuales, siendo “util para facilitar la
comprension en detalle de un producto” y para la “comunicacion de sus valores y

beneficios.”

Dentro del ambito de las redes sociales encontramos la figura de los Influencers,
personalidades socialmente influyentes cuya proyeccion abarca sobre todo moda y
alimentacion, sin bien también los hay focalizados en cuestiones medioambientales. Un
28% de los millenial (Observatorio de Redes Sociales, 2016) opinan que las acciones
comunicativas con influencers favorecen la compra porque encuentran algin tipo de
garantia en la compra y se trata de publicidad cercana, y casi el mismo porcentaje de ellos
encuentran util estas comunicaciones por el enfoque practico que suelen dar los
influencers al explicar el funcionamiento de los productos y aportar més informacion.
Ademas, existe cierta relacion de confianza entre los consumidores millennial y los
influencers que siguen en redes sociales, debido a la garantia que perciben por su parte y

la credibilidad que les otorgan.

Los influencers pueden influir en las generaciones jovenes a través de su relacion con el
consumo sostenible o directamente explicando la necesidad de que se produzca un cambio
comportamental en aras de la sostenibilidad (Lindh & Johnstone, 2017). La deseabilidad
social y la predisposicion a seguir nuevas modas podria suponer un factor importante a
hora de que se produzca el cambio comportamental entre los miembros mas jovenes de

esta generacion. De acuerdo con Lindh & Johnstone (2017),
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“Los consumidores que siguen a influencers no necesitan ser éticos en
el sentido tradicional, la idea es que, con el paso del tiempo, el discurso
de sostenibilidad se convierta en normativo y se dé por sentado a través
del proceso de socializacion. Esto implica que la tarea de alcanzar la
verdadera sostenibilidad no es cientifica o tecnologica, sino cultural y

social”.

Sus estudios demuestran que los més jévenes, aunque menos conscientes normalmente,
demostraban altos niveles de concienciacidon sostenible si seguian a influencers que
tratasen estos temas. La influencia ejercida por estas personalidades sobre los millennial
y la relacion de confianza existente permite a los jovenes dar por buenos en un mayor
grado los conocimientos que les transmiten y les mueve a adoptar con mayor facilidad el

estilo de vida promovido por el influencer.

Estos hacen uso de las nuevas tecnologias para acceder a la informacion que necesitan en

sus procesos de compra, la mayoria a través de sus dispositivos moviles.

Otro uso que los millennial hacen de las tecnologias en el proceso de busqueda y gestion
de la informacion es a través de las aplicaciones disponibles para dispositivos moviles.
Existen apps especializadas que proporcionan datos concretos sobre procesos
productivos, insumos, y responsabilidad corporativa de productos concretos, permiten
acceder a informaciéon de forma instantdnea y, en muchas ocasiones, en el mismo
momento en que se compra (Perera et al., 2016). Esto facilita en cierta manera el proceso
de compra para estos individuos por dos razones. En primer lugar, las aplicaciones
aportan al comprador los criterios de decision de manera inmediata y desglosada, con lo
cual minimiza el esfuerzo que esta tarea puede suponer en otros individuos. Ademas,
debido a la disponibilidad de esta informacion en el lugar y momento que se desee, el
proceso de busqueda se puede llevar a cabo simultineamente a la compra, no siendo

necesaria una investigacion previa.

Como se puede ver, la labor de busqueda y gestion de la informacion que el grupo

millennial es muy particular, cuando algo les interesa simplemente pulsan “seguir”, y en
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algunas de las innumerables veces que consultan el mévil a lo largo del dia reciben las
ultimas noticias en esa materia. Se organizan en redes donde pueden consultar dudas o
inquietudes y recibir feedback de su circulo, no siempre cercano. Esto aplica tanto a moda,
viajes y deportes como a cuestiones de sostenibilidad y medio ambiente. Los millennial
estan, por tanto, expuestos a mas informacion que las generaciones que les preceden,
pudiendo llegar a hablarse en algunos casos de bombardeo informativo. Debido al uso
constante que hacen de sus dispositivos moéviles tienen acceso a informaciéon en todo
momento y lugar, lo que a priori supone un mayor riesgo de sufrir la infoxicacion
presentada en el epigrafe anterior. Estas particularidades del grupo millennial, y la
inexistencia de estudios que profundicen en las mismas, son las que motivan la presente

investigacion.

3. ESTUDIO EMPIRICO

3.1 OBJETIVOS

El principal proposito de esta investigacion es la de investigar la relacion entre la
informacion y la adopcion de practicas de consumo sostenible. Debido a la importancia
que la generacion millennial tiene, actualmente y en el futuro, en la consecucion y
generalizacion de practicas sostenibles nuestro estudio se centrard en los habitos de

consumo de informacion de este grupo, concretamente en individuos entre 18 y 35 afios.

Para que la investigacion resulte mas 1til a la hora de descubrir la influencia de la
informacion en el comportamiento de este grupo de consumidores, vamos a aplicar el
modelo de concienciacion ecoldgica descrito por Bafiegil & Chamorro (2002), a fin de
descubrir la influencia de la informacion en cada etapa por la que pasa el individuo para
convertirse en un consumidor sostenible propiamente dicho. Dichos resultados seran de
utilidad para realizar recomendaciones y establecer pautas de actuacion que favorezcan

la adhesion de nuevos consumidores al modo de vida sostenible.

La investigacion servird ademads para realizar un andlisis descriptivo del uso de fuentes
de informacién que hacen los consumidores millennial en Espafia y la utilidad que tiene

cada una de ellas para la concienciacion ecologica. Por ultimo, debido a la considerable
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exposicion de estos individuos ante informacion de fuentes diversas, se valorard la

existencia o no de infoxicacion entre los millennial espanoles.

3.2 METODOLOGIA

Esta investigacion pretende medir la relacion existente entre la informacion y el consumo
sostenible entre millennials en Espafia, para lo cual serdn de aplicacion métodos
cuantitativos. Dado que no se pretende descubrir las motivaciones psicologicas, actitudes
y percepciones detrds del comportamiento del sujeto, ya definidos en el estudio de
Baiegil y Chamorro (2002), se emplearan los datos de la literatura analizada sobre habitos
de consumo y de uso y gestion de la informacion entre millennials (Observatorio de Redes
Sociales, 2016; Sogari et al., 2017; Lindh & Johnstone, 2017; Perera et al., 2016; Bucic
et al., 2012, Suleman & Nelson, 2011) para comprobar la validez estadistica de nuestras

hipotesis, para lo cual sera de aplicacion el uso de técnicas cuantitativas.

A fin de minimizar el sesgo de deseabilidad social, tan presente en investigaciones sobre
temas medioambientales, y dadas las caracteristicas de los millennials, lo mas
conveniente para nuestra investigacion es llevar a cabo una encuesta online de caracter

andnimo.

La encuesta sera una encuesta ad hoc y estructurada, con preguntas cerradas sobre el uso
y utilidad de la informacion para los millennial. La encuesta, como técnica cualitativa
persigue recoger informacion que, a través de la aplicacion de la estadistica, nos permita
obtener datos extrapolables al universo objeto del estudio considerando un margen de
error y confianza estadistica determinados. Entre las ventajas del método empleado estd
la riqueza de datos debido al tamafio de la muestra respecto de una entrevista en
profundidad y otras técnicas cualitativas, y la facilidad de tratamiento de los mismos,

dado que las preguntas cerradas no requieren de labor interpretativa.

El universo de este estudio esta conformado por los individuos de entre 18 y 35 afios de
edad residentes en territorio espafiol. En un principio, parecié adecuado restringirlo a
aquellos individuos que manifiestan cierto grado de concienciacion ecoldgica, si bien,
debido a que el objetivo es medir la influencia de la relacion sobre cada fase del modelo

de concienciacidn, incluidas despreocupacion o preocupacion, no procede aplicar ningun
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filtro adicional al de edad y residencia. Es por ello que, debido a la magnitud de la
poblacion del estudio, hablamos de un universo infinito, sobre el que posteriormente se
practicard un muestreo aleatorio, monoétapico y sin estratos, a fin de obtener los datos
que se extrapolaran para obtener conclusiones sobre la influencia de la informacion en la

adopcion de medidas sostenibles por los millennial espafioles.

3.3 VARIABLES DE LA INVESTIGACION

En la investigacion se emplearan una serie de variables para poder evaluar la influencia
de la informacion sobre la adopcion de comportamientos ecologicos ademas de otras
variables demograficas que ayuden a comprender otros factores que influyen en dicha
decision. Las variables demograficas nos permitiran describir un perfil del consumidor
sostenible millennial y determinar qué factores pesan més sobre la decision de adoptar
medidas de consumo sostenible, con especial mencidon a la informacién. Estas son las

siguientes:

e Variable ‘sexo’ (variable categdrica nominal). Con esta variable pretendemos

averiguar si el sexo de un individuo puede tener influencia sobre la accion
ecoldgica. Debido al papel al frente del hogar que tradicionalmente y que a dia
de hoy mantiene la mujer en Espafia, a priori podemos pensar que el sexo
influira en llevar a cabo acciones como reciclaje o compra ecologica, si bien

debido a que es una generacion mas joven puede estar libre de estos prejuicios.

e Variable ‘edad’ (variable categorica nominal). La literatura existente describe un

mayor porcentaje de accion entre individuos de mediana edad, entre 30 y 50
afios. Si bien también se menciona una elevada concienciacion entre los mas
jovenes. Esta variable serd 1til para comprobar si la edad juega un papel a la
hora de realizar acciones sostenibles. La variable edad suele estar relacionada
con el nivel de ingresos, dado que un individuo generalmente tiene mas ingresos
a medida que envejece, si bien, al centrarse nuestro estudio en acciones
ecoldgicas que no dependen del nivel de ingresos (como el reciclaje o uso de

transporte publico), no deberia ser un problema.
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Variable ‘ideologia politica’ (variable de escala). Generalmente se suele decir

que las personas mas afines a ideologias de izquierda son mas proclives a la
concienciacion ecoldgica y a participar en medidas de proteccion del medio
ambiente. Los encuestados se posicionaban entre ideologias de extrema

izquierda (0) o extrema derecha (100).

Variable ‘nivel de estudios’ (variable categérica nominal. Empleamos esta

variable como aproximacion del nivel cultural del individuo. El nivel de estudios
puede ser determinante de la capacidad de procesar informacion del individuo y

por tanto tener una influencia sobre la adopcion de comportamientos sostenibles.

Variable ‘horas/dia en RRSS’ (variable categorica ordinal). Debido al uso

intensivo de las redes sociales que hacen los millennial y el acceso a
informacion a través de estos medios, esta variable puede tener un efecto
determinante sobre la adopcion de medidas sostenibles. La literatura sobre
millennials y sostenibilidad que se ha analizado anteriormente parece indicar
que, a mas horas en redes sociales, mayor predisposicion a ser consumidores

sostenibles.

Variable ‘conocimiento apps’ (variable categdrica nominal). Al igual que ocurre

con las redes sociales, existen aplicaciones para dispositivos moviles empleadas
por los millennial consumidores ecoldgicos utiles para desarrollar estos
comportamientos. Por tanto, un individuo que conoce algunas de estas
aplicaciones, a priori, podria estar mas cerca de tener un comportamiento

sostenible.

Variable ‘Asociacién ecologista’ (variable categoérica nominal). La pertenencia a

una asociacion ecologista parece ser indicadora de una inclinacion a desarrollar
practicas de consumo sostenible. El hecho de que pertenezcan a algunas de estas
asociaciones presupone cierto grado de concienciacion y una actitud ecologica
muy favorable. Por tanto, los individuos que pertenezcan a asociaciones de esta

indole, serdn mas proclives a adoptar practicas sostenibles.
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A continuacion, tenemos una serie de variables que se refieren a la cantidad y utilidad de
informacion percibidas por el individuo desglosadas por distintas fuentes de informacion
(medios de comunicacidon, redes sociales, webs/blogs/foros especializados,
organizaciones ecologistas, campafias e informacion del gobierno y campafas e
informacion de empresas) y por el momento del modelo de concienciacion en el que
actiian. La informacion sobre problemas medioambientales es la que permite al individuo
pasar de la despreocupacion a la preocupacion, y, si ésta es muy completa, puede incluso
ayudar en fases posteriores como la decision debido al conocimiento de las causas de los
problemas. En segundo lugar, tenemos la informacién sobre la capacidad personal para
resolver problemas medioambientales y sobre los beneficios personales que tiene para el
individuo resolver estos problemas. Ambos tipos de informacion inciden en la fase de la
actitud, siendo necesarios para superar las percepciones que inhiben al sujeto de tener una
actitud ecoldgica favorable. Por tltimo, tenemos las variables referidas a la informacion
sobre las alternativas de accion disponibles para resolver problemas medioambientales,
que cobran importancia en la fase de decision en la que el individuo valora las posibles

acciones a su alcance y la eficacia de estas.

Estas variables son categoricas ordinales, yendo de menor (0) a mayor (5) en funcion de
la cantidad de informacién y utilidad de la misma percibida por los encuestados. Los
valores correspondientes a individuos que no consultan dicha fuente de informacién se

han eliminado.

Como hemos mencionado a lo largo del trabajo, la informacion es necesaria para que el
consumidor adopte un comportamiento sostenible. Los inhibidores del comportamiento
ecoldgico (Bafiegil y Chamorro, 2002) estdn intimamente ligados con la informacién, y
gracias a una buena labor de busqueda y gestion de la misma es posible superarlos. Es
por ello que, a priori, debido al papel de potenciador del consumo sostenible que la
informacion tiene, a mayor cantidad de informacién y mayor utilidad de la misma, mas
facil deberia ser para el individuo tener una mayor concienciacion ecologica. A si mismo,
los gobiernos, asociaciones y demads interesados en potenciar esta clase de
comportamiento, estan interesados en proveer a los consumidores de la informacion que
¢stos necesitan para superar las barreras al consumo, en atencioén a sus circunstancias

particulares (Kim et al., 2016). Dada la importancia que la informacion tiene para la
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consecucion de la sostenibilidad, y como veniamos adelantando a lo largo de este trabajo,

el estudio de estas variables constituira el grueso de la investigacion.

Por ultimo, encontramos las variables referentes a cada estadio de concienciacion

ecoldgica en la que se encuentra el individuo.

e Variable ‘Preocupacion’ (categorica nominal dicotémica). La variable
preocupacion toma los valores “Alta” o “Baja” en funcion del nivel de interés

que los encuestados asignasen a los diversos temas en el cuestionario.

e Variable ‘Actitud’ (categorica nominal dicotomica). Esta variable toma los

valores “Favorable” o “No favorable” en funcion del nivel de acuerdo que el
encuestado manifestd con una serie de afirmaciones relacionadas con la actitud

medioambiental de un individuo y las percepciones que la potencian o inhiben.

e Variable ‘Decisién’ (categdrica nominal). Para poder decir que un individuo ha

superado la fase de Decision, segun el modelo de Bafiegil y Chamorro (2002), es
preciso que €ste conozca las acciones ecologicas alternativas y la eficacia de las
mismas, para poder valorarlas de forma efectiva. Es por ello que esta variable
toma los valores “Decision”, “Escepticismo”, “Desconocimiento eficacia” o
“Desconocimiento alternativas” en funcion de la afirmacion del cuestionario con

la que el encuestado se sintiera mas identificado.

e Variable ‘Accion’ (categérica nominal dicotomica). Tomara los valores “Si”

para aquellos que realicen las acciones sostenibles listadas en el cuestionario
siempre o casi siempre, y el valor “No” para quien las realicen nunca o casi

nunca.

4. ANALISIS DESCRIPTIVO

A continuacion, procederemos a realizar un andlisis descriptivo de los datos recogidos

por la encuesta empleando para ello medidas de tendencia central y medidas de dispersion
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de las variables demograficas, analizando en primer lugar las variables demograficas,

seguidas de las de actuacion y de la informacion.

La encuesta online fue respondida por 194 personas, de las cuales solo 126 completaron
el cuestionario, por lo que el tamafio de la muestra es més reducido de lo que cabria
esperar para extraer conclusiones sobre la poblacion millennial espaiola, si bien servira
para crear unas nociones generales de la situacion actual de la misma en lo que a consumo
sostenible se refiere, y puede servir de punto de partida para investigaciones futuras. La
muestra es equilibrada en cuanto al sexo de los participantes habiendo respondido un
50,8% de hombres y un 49,2% de mujeres. En cuanto a la edad media de los participantes,
¢ésta es de 22,3 afos, lo que cabe esperar siendo la poblacion objetivo aquella contenida
entre 18 y 35 afios, si bien existe una mayor representatividad de lo millennial mas
jovenes. En cuanto a la ideologia politica de los participantes, ésta aparece ligeramente
sesgada hacia la derecha, siendo la media de 64,21 en una escala del 0 (extrema izquierda)
al 100 (extrema derecha), con una desviacion tipica de 17,71. Por otro lado, el 92,1% de
los encuestados ha estudiado o esta estudiando un grado superior universitario, por lo que

la representatividad en cuanto al nivel de estudios dista de ser la ideal.

En cuanto al uso que los encuestados hacen de las redes sociales, un dato relevante para
nuestra investigacion, so6lo un 9,52% de ellos las utiliza menos de 1 hora al dia de media.
La mayor parte (38,89%) las utiliza entre 1 y 2 horas, otro 32,54% de 2 a 3 horas diarias,
y el resto mas de 3 horas (19,05%). Como era de esperar, los encuestados invierten

diariamente una cantidad de tiempo considerable en las redes sociales.

Por ultimo, en cuanto a la adhesion a alguna ONG medioambiental, la mayoria de los
encuestados no lo estaba a ninguna, solo un 9,5% si pertenecia. Ademas, la mayoria de
los encuestados no conocian ninguna de las apps sostenibles mencionadas (93,7%), a
pesar de ser las mas empleadas por los espafioles. La més popular entre ellas es iRecycle,

siendo conocida por un 7,1% de los encuestados y seguida por JoinIn (4%).
En lo que se refiere al grado de concienciacion en el que se encuentran los encuestados,

cabe mencionar, en primer lugar, la escasa preocupaciéon que han demostrado los

encuestados. Solo un 13,5% de ellos afirmo estar muy interesado por temas de ecologia
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y medio ambiente, siendo estos temas los que menos interesan a la muestra, como se

puede apreciar en el siguiente grafico

Nivel de interés medio por distintos temas
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Por otra parte, los temas que mas preocupaban a los encuestados son el calentamiento
global (59%), la contaminacidn atmosférica y de las aguas (55%) y el agotamiento de los
recursos naturales (49%), en ese orden, mientras que los habitos de consumo (33%) son
el segundo menos preocupante después del aumento de residuos, que sélo preocup6 al

23%.

Problemas medioambientales mas preocupantes (frecuencias)
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En cuanto a la actitud ecoldgica de los encuestados, ésta resultd ser bastante favorable.
En una escala del 1 al 5, 1a media se situd en 3,53, de acuerdo a la distribucidén observable
en el grafico a continuacion. La mayoria de los encuestados estaban en desacuerdo con
las afirmaciones que transmitian una percepcion negativa de su capacidad personal de
resolver problemas medioambientales. Ademas, también estaban de acuerdo con la
afirmacion que transmitia una percepcion positiva sobre el beneficio personal de resolver
problemas medioambientales. Por ultimo, en desacuerdo con la Gltima de las afirmaciones
que escondia una percepcidon negativa sobre sobre la efectividad de la accion. Estos
resultados son indicativos de que la mayor parte de los encuestados tienen una actitud
ecoldgica favorable, lo que contrasta con la reducida preocupacion medioambiental
observada. En total, un 45,2% de la muestra demostr6 una actitud ecoldgica favorable

(superior a 3,75).

Distribucién de porcentajes de actitud ecoldgica

10,0

5,0 /

0,0

Los encuestados estaban dispersos en la fase de decision de accion ecologica. La mayoria
de ellos, un 52,9%, se encontraban sumidos en un desconocimiento de la eficacia,
conocen alternativas de accion posibles, pero no su eficacia. Debido a que la decision
depende de la capacidad para valorar la eficacia de las alternativas de accion (Bafiegil &

Chamorro, 2002), mas de la mitad de los encuestados no superarian esta fase debido a
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este motivo. Ademas, un 12,5% de la muestra desconocia alternativas de accion
ecoldgica, quedando fuera de la fase de decision por el mismo motivo. Otro 10,6% de la
muestra ha caido en el inhibidor del escepticismo, al desconfiar de la eficacia de las
alternativas de accion que conocen. Después de todo, s6lo un cuarto de la muestra (24%)
afirma conocer las alternativas y su eficacia, estando por ello preparados para superar esta

fase.

Situacion de los encuestados en la fase de decision

B Desconocimiento Alternativas M Desconocimiento Eficacia M Escepticismo ¥ Decision

Por ultimo, se encuentran los habitos de accion. En el siguiente grafico podemos
encontrar la frecuencia con la que los encuestados realizan una serie de acciones
sostenibles. Como se puede observar, la compra sostenible es la menos popular entre
todas las acciones, solo un 16,4% de los encuestados la realiza siempre o casi siempre.
Por el contrario, el transporte publico es la accion ecoldgica realizada con mas frecuencia
entre los encuestados, un 53,8% de ellos la realiza siempre o casi siempre. Hablando de
accion ecoldgica en general, solo la realizan un 22,1% con una frecuencia de siempre o
casi siempre. Este nimero seria alarmante si no se tiene en cuenta que las acciones que
se listaron en el cuestionario eran aquellas con las que mas familiarizado se encuentra el
publico general (Transporte publico o en bici, reciclaje y compra ecoldgica). Esto se hizo
asi con el fin de extraer mas datos referentes a como influye la informacién en las distintas
fases de concienciacion de cada encuestado, ya que si habldsemos de acciones menos
comunes quizas el encuestado hubiese contestado que percibe menos informaciéon que la

que realmente hace.
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Como se puede comprobar, el nimero de encuestados reduce conforme se avance de fase,
con la salvedad de la fase de preocupacion, que proporciona resultados notablemente

bajos sobre todo para un pais desarrollado como el nuestro.

Como punto final de este andlisis descriptivo, conviene hacer referencia a las variables
de cantidad y utilidad de la informacion desglosadas por fuentes de informacion y fase de
la concienciacion sobre la que inciden. De acuerdo con los resultados obtenidos, es
preciso destacar la importancia que revisten las redes sociales a la hora de proporcionar
informacion en cada fase de concienciacion. Como se puede observar en el Anexo 2, esta
fuente de informacion ha obtenido las mayores valoraciones, tanto en cantidad de
informacion como en utilidad de la misma, en todas y cada una de las fases de
concienciacion. Como veniamos diciendo, los millennial hacen un uso intensivo de las
fuentes de informacion (Observatorio Redes Sociales, 2016), siendo prueba de ello los
resultados obtenidos. Adicionalmente, las fuentes de informacion mas consultadas por
los encuestados son también las redes sociales, seguidas de los medios de comunicacion
tradicionales y las campanas e informacion del gobierno. Las webs, blogs y foros
especializados y la informacidon proveniente de organizaciones ecologistas fueron las

menos consultadas por la muestra.
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5. ANALISIS DE RELACIONES ENTRE DATOS
MUESTRALES

En este epigrafe analizaremos la relacion existente entre la variable ‘preocupacion’ y las
demogréficas y las de informacion de la fase preocupacion a través de sendos T-test, la
relacion entre la ‘actitud’ y las mismas variables a través de un examen idéntico y la
relacion entre la variable ‘decision’ con las mismas variables a través de un modelo
ANOVA. Por tultimo, analizaremos el modelo de regresion lineal de la variable ‘accion’
empleando como variables dependientes las demograficas y las variables de las fases
precedentes, ‘preocupacion’, ‘actitud’ y ‘decision’, a fin de averiguar la comprobar la

validez del modelo de concienciacion sobre el que se basa esta investigacion.
Antes de comenzar, es preciso mencionar que, debido al tamafio reducido de la muestra

no se alcanzan niveles de significacion inferiores a 0,05, por lo que no se puede afirmar

que las relaciones aqui descritas sean extrapolables a la poblacion.

5.1 Variable ‘preocupacion’ v variables demograficas

Tras realizar el T-test para la variable ‘preocupacion’ y las demograficas enseguida se
aprecia que, debido al tamafio reducido de la muestra no se alcanzan niveles elevados de
significacion. Teniendo en cuenta esta limitacion, procedemos a realizar el analisis de la
relacion entre estas variables. Las diferencias mas visibles en cuanto a preocupacion se

observan en relacion con las variables ‘conocimiento app’ y ‘asociacion ecologista’.

En concreto, un 5% de los encuestados con una preocupacion baja conocia de alguna de
las aplicaciones listadas, mientras que un 9% de los encuestados con preocupacion alta
conocia de alguna de estas apps. Esto supone un incremento porcentual del conocimiento
de apps del 62% entre los que tienen una preocupacion alta frente a los que no, lo que
puede ser indicador de que el uso de aplicaciones ecologistas favorece la preocupacion

medioambiental.

Por otra parte, un 13% de los encuestados con una preocupacion alta son miembros de
una ONG relacionada con el medio ambiente, mientras que un 7% de los que tienen una
preocupacion baja son miembros de ONG. Siguiendo el analisis anterior, la pertenencia
auna ONG es un 82% mayor entre los individuos que tienen una preocupacion alta frente
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a los que tienen una preocupacion baja. De nuevo, el ser perteneciente a una de estas

ONG parece favorecer la preocupacion medioambiental.
Ambas relaciones eran de esperar ya que, asociarse a una ONG ecologista o utilizar una

app sobre sostenibilidad, solo parece posible si se siente algtn tipo de preocupacion por

el medio ambiente.

5.2 Variable ‘preocupacion’ y variables de la informacion

En cuanto a la relacion entre preocupacion y variables de informacion que afectan en esta
fase de la concienciacion ecologica, se repite el mismo problema con la significacion
debido al tamafio muestral. Ademas, no se aprecian diferencias notables en cuanto a los
resultados salvo en las variables de cantidad de informacion recibida a través de
organizaciones ecologistas y webs, blogs y foros especializados. Concretamente, los
encuestados con una preocupacion alta otorgaron una valoracion superior a la cantidad
de informacidn recibida a través de esa fuente que los que tenian una preocupacion baja,
un 16% mayor para webs/blogs/foros especializados y un 23% mayor para organizaciones
ecologistas para ser exactos. Estos resultados podrian ser indicativos de una relacion entre
ambas magnitudes, del orden de “el recibir mas informacion a través de webs, foros o
blogs especializados u organizaciones ecologistas favorece la preocupacion

medioambiental del individuo”.

5.3 Variable ‘actitud’ v variables demograficas

Es preciso destacar que en esta fase de preocupacion se repiten las mismas diferencias
respecto a los valores medios de las variables ‘conocimiento apps’ y ‘asociacion
ecologista’: la pertenencia a una ONG es un 82% mayor entre los individuos que tienen
una actitud favorable frente a los que no la tienen y el conocimiento de las apps es un
62% mayor en los que tienen actitud favorable. Por lo que parece que ambas variables

son favorecen la concienciacion ecoldgica en la fase de actitud también.

Por otra parte, la variable ‘mujer’ toma el valor medio de 0,49 entre los encuestados con
actitud favorable frente al valor de 0,44 entre los que no la tienen, lo que significa una

variacion positiva del 12% en el nimero de mujeres entre los que tienen una actitud
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favorable frente a los que no. Este resultado puede llevar a inducir que el hecho de ser
mujer suponga una predisposicion a adoptar una actitud favorable frente al medio

ambiente.

5.4 Variable ‘actitud’ y variables de la informacion

Del cruce de estos datos llama la atencion el contraste en la relacion entre la cantidad de
informacion sobre beneficio personal recibida a través de medios de comunicacion y
organizaciones ecologistas y la variable ‘actitud’. Por un lado, encontramos que los
encuestados con una actitud favorable valoraron menor cantidad de informacion sobre
beneficio personal que aquellos con una actitud no favorable, concretamente un 17%
menor, siendo ademas estas diferencias significativas (Sig.=0,048). Por otro, tenemos que
los encuestados con una actitud favorable valoraron un 20% mejor la cantidad de

informacion sobre beneficio personal recibida a través de las organizaciones ecologistas.

Estos resultados parecen indicar que la cantidad de informacion sobre beneficio personal
tiene un efecto negativo en la actitud del sujeto cuando se recibe a través de los medios
de comunicacion, mientras que el efecto es positivo si se recibe a través de organizaciones

ecologistas.

5.5 Variable ‘decision’ y variables demograficas

Para relacionar estas variables, debido a que la variable decisiéon es nominal no
dicotomica, se practica la prueba ANOVA. Al igual que sucede en los T-test, los
resultados no son lo suficiente significativos como para extrapolar conclusiones a la
poblacidn, si bien se comentaran y analizaran las principales diferencias que surjan ya

que pueden aportar conclusiones interesantes pese al tamano reducido de la muestra.

Las dos principales variables que originan resultados llamativos al cruzarse con la
variable decision son ‘horas/dia en redes sociales’ y ‘conocimiento apps’. Esta prueba
concluye que la media de horas diarias dedicada a las redes sociales es superior para
aquellos sujetos que se encuentran en estado de escepticismo o desconocimiento de
eficacia de las acciones, dedicando 2,55 horas y 2,71 horas al dia a redes sociales

respectivamente. Estos resultados pueden ser indicativos de la presencia de infoxicacion
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entre los encuestados. Pese a que la informacion proporcionada por las redes sociales ha
obtenido las mejores valoraciones en cuanto a utilidad, el uso excesivo de ellas parece
dificultar a los jovenes en la toma de una decision ecoldgica. En ocasiones el
conocimiento bien formado puede llegar a producir paréalisis en los sujetos (Longo et al.,
2017), es por ello que el individuo puede llegar a no saber como actuar tras haber recibido

e incluso procesado correctamente mucha informacion util.

En cuanto a la variable ‘conocimiento apps’, ocurre algo similar, ya que entre los
encuestados catalogados como escépticos encontramos el mayor nimero de conocedores
de las aplicaciones sostenibles. Concretamente un 9% de los escépticos conocia alguna
de estas aplicaciones y, pese a que la diferencia con los que si se encontraban en fase de
decision es muy pequena (8%), también podria ser indicativo de que estos sujetos se

encontrasen infoxicados por la misma razén que los que usan con mas intensidad las redes

sociales.
‘Horas/dia en redes sociales’ ‘Conocimiento apps’
Scheffe™® Scheffe™®
13. Seleccione la 13. Seleccione la
afirmacion con la afirmacion con la
que mas se identifica Subconjunto que mas se identifica Subconjunto
respecto de los para alfa = 0.05 respecto de los para alfa = 0.05
prob_lemas‘ problemas
medioambientales y medioambientales y
su solucion N 1 su solucion N 1
Desconocimiento 13 2,08 Desconocimiento 13 0,00
Alternativas Alternativas
Decision 25 2,48 Desconocimiento 55 0,07
Eficacia
Decision 25 0,08
Escepticismo 11 2,55 -
Escepticismo 11 0,09
Desconocimiento 55 2,71
Eficacia
. Sig. 0,769
Sig. 0,222

5.6 Variable ‘decision’ y variables de la informacion

En cuanto a las variables de la informacion, se practica un analisis idéntico que el anterior

del cual se extraen unas relaciones similares. En ninguna de las tablas que cruzan los
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datos de decision con la valoracion de la cantidad o utilidad de la informacion de las
distintas fuentes de informacion, las valoraciones mas altas de estas ultimas variables
coinciden con los sujetos que han superado la fase de decision. Concretamente, las
valoraciones mas altas generalmente son asignadas por los sujetos catalogados como
‘desconocimiento eficacia’ y, en menor medida, con los catalogados como
‘escepticismo’. De nuevo, dicho sea con la precaucion debido dada la falta de
significatividad, esto podria ser indicativo de la presencia de infoxicacién entre los
jovenes, sobre los cuales la informacién deja de ejercer un papel motivador del consumo

sostenible, pudiendo llegar a convertirse en un inhibidor del mismo.

5.7 Modelo de regresion lineal de la variable accion

Por ultimo, vamos a construir un modelo de regresion lineal de la variable ‘accion’, para
tratar de explicar la influencia que en ¢l tienen una serie de variables. Como variables
dependientes se han seleccionado las correspondientes a las fases de concienciacion
previas y las demograficas. El objetivo detras de seleccionar las variables ‘preocupacion’,
‘actitud’ y ‘decision’ es demostrar si verdaderamente el camino hacia la accidon ecologica
sigue el iter descrito por Bafiegil y Chamorro (2002), siendo necesario superar una serie
de fases para alcanzar el comportamiento ecoldgico real. Por otra parte, la inclusion de
las variables demograficas en el modelo de regresion lineal permite observar en qué
medida queda explicada la variable ‘accion’ por los distintos rasgos demograficos
extraidos de la muestra, lo que nos permitird construir un perfil del consumidor sostenible

millennial.

De la prueba de ANOVA se obtiene que las variables del modelo estan linealmente

relacionadas (Sig. = 0,01), siendo significativo el modelo.

ANOVA?®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresioén 14,054 10 1,405 3,380 ,001°
Residuo 38,674 93 0,416
Total 52,728 103
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En cuanto a la relacion entre las variables, estas se encuentran definidas por el valor de

los coeficientes que encontramos en el siguiente cuadro:

Coeficientes?

Coeficientes no

Coeficientes

estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta Sig.

1| (Constante) 2,380 0,748 3,182 0,002
‘Sexo’ 0,278 0,134 0,195 2,072 0,041
‘Edad’ -0,004 0,025 -0,014 -0,143 0,886
‘[deologia politica’ -0,006 0,004 -0,153 -1,613 0,110
‘Estudios’ 0,224 0,284 0,074 0,790 0,432
‘Horas/dia en redes -0,162 0,075 -0,205 -2,158 0,034
sociales’
‘Concimiento app’ -0,218 0,288 -0,077 -0,758 0,451
‘Asociacién ecoldgica’ 0,525 0,255 0,217 2,058 0,042
‘Actitud’ 0,074 0,096 0,076 0,777 0,439
‘Preocupacion’ 0,223 0,134 0,156 1,659 0,100
‘Decision’ 0,253 0,158 0,152 1,595 0,114

Primero analizaremos la relacion de la accion con las variables ‘actitud’, ‘preocupacion’

y ‘decision’, a fin de comprobar la validez del modelo de los cinco grados de

concienciacion entre los millennial residentes en Espafia. Como vemos, la relacion de la
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accion es mas fuerte con las variables ‘preocupacion’ y ‘decision’, al estar relacionadas
por coeficientes mas elevados. Para las tres fases del modelo, el coeficiente es positivo,
de manera que tener una preocupacion alta, tener una actitud favorable o haber superado
la fase de decision, acercara al sujeto mas a la accidon ecologica. Como es de esperar
después de la explicacion que se ha hecho de los grados de concienciacidn, sentir
preocupacion por los problemas medioambientales, tener una actitud favorable hacia el
medioambiente o conocer alternativas de accion ecoldgica y su eficacia son condicion
necesaria para poder llevar a cabo un comportamiento ecoldgico real con éxito,
materializado en la accion. Por otro lado, si bien la significacion de estos coeficientes no
es la adecuada como para sacar conclusiones extrapolables a toda la poblacion, dado el
tamafio reducido de la muestra y los valores de Sig., nos atreveriamos a decir que el
modelo de concienciacion descrito por Bafiegil y Chamorro (2002) es de aplicacion a los

millennial espafioles.

En cuanto al perfil del consumidor sostenible millennial, cabe destacar, en primer lugar,
la intensidad de la relacion entre la pertenencia a una ONG y la accion ecoldgica, ya que
tiene el coeficiente mas elevado de todas las variables del modelo con un Sig. = 0,042.

Adicionalmente, tendran un efecto positivo en la accion ecologica el estar estudiando o
haber estudiado un grado superior universitario (B=0,224), al igual que lo tiene el ser

mujer (B=0,278; Sig.=278).

También es preciso resaltar el signo de los coeficientes de ‘conocimiento app’ y
‘horas/dia en redes sociales’ (Sig. 0,034), que es negativo. Como adelantamos con el
analisis de la relacion entre decision y estas mismas variables, éstas pueden ser motivo
de infoxicacion. Sus coeficientes son -0,218 y -0,162 respectivamente, por lo que tienen
un peso relevante en la accion ecolédgica (variable dicotomica {0,1}). Una vez mas, los
resultados indican que mas informacion no se traduce en mayor predisposicion a adoptar

un comportamiento sostenible, a pesar de que ésta sea de calidad.
Por ultimo, de acuerdo con el modelo de regresion obtenido con los datos de la muestra,

ni la edad (B=-0,004) ni la ideologia politica (B=-0,006) tienen un efecto considerable

sobre la accion medioambiental entre los millennial.
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6. CONCLUSIONES

Tanto el analisis descriptivo como el de relacion entre las variables de la investigacion
han arrojado interesantes conclusiones acerca de los habitos de consumo de informacion
de los millennial, el estado de concienciacion en el que se encuentran, la influencia que
la informacion ejerce sobre el acceso a cada estadio de la informacion y si la abundancia
de informacion produce paralisis en los jovenes. Ademas, el cruce de estos datos con las
variables demograficas nos ha permitido conocer mas a fondo el perfil del consumidor

sostenible millennial.

En primer lugar, ha quedado demostrado que el modelo de los cinco grados de
concienciacion (Bafiegil y Chamorro, 2002) se mantiene de aplicacion para los
consumidores millennial, pese a las particularidades de su generacion. Los millennial, al
igual que el resto de consumidores, van avanzando por los sucesivos grados de
concienciacion medioambiental hasta llegar a la accion ecoldgica o comportamiento

ecoldgico real.

En segundo lugar, se confirma la complejidad de la influencia de la informacion sobre el
consumo sostenible. Si bien, en algunos casos, como los descritos en relacion con la
preocupacion, la cantidad y calidad de informacion tienen un efecto positivo en la
concienciacion medioambiental, existen otros casos en los que el efecto es el contrario al
deseado. El uso intensivo de las redes sociales, consideradas la fuente que mas cantidad
de informacion aporta y mas util, ha demostrado tener un efecto negativo, tanto en la
decision de accion ecoldgica como en la accion propiamente dicha, al igual que ocurre
con el uso de apps sostenibles. Estos resultados confirman la existencia de infoxicacion
entre la generacion millennial espafiola. Los jovenes ven limitadas sus posibilidades de
adoptar un comportamiento sostenible debido a una sobreexposicion a informaciéon. Los
resultados también demuestran que ésta no se debe solo a un bombardeo informativo sin
mas dado que la informacion recibida en redes sociales era valorada como la mas util, lo

que confirma la investigacion de Longo et al. (2017).

Respecto al perfil del consumidor sostenible millennial, es preciso recalcar la importancia

que tiene el pertenecer a una ONG relacionada con el medioambiente sobre la accion
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sostenible, asi como la inclinacion a actuar de forma sostenible de las mujeres y los
estudiantes universitarios. Por su parte, ni la edad ni la ideologia politica de los jovenes

han demostrado tener un impacto notable en la accion ecologica en este estudio.

En cuanto a recomendaciones para los stakeholders del cambio ecologico, la
investigacion proporciona una serie de vias de actuacion. En cuanto a las vias mas
efectivas para proporcionar informacion sobre consumo sostenible a los millennial, éstos
consultan generalmente las redes sociales, medios de comunicacion y las campaias e
informacion del gobierno, por lo que explotar estos canales les proporcionara acceso a un
numero mayor de destinatarios. También deberian hacer especial hincapié en el perfil
demografico descrito del millennial sostenible, dado que, a priori, sera mas facil que éste
actiie. Ademas, a fin de evitar el riesgo de que la informacion provoque paralisis en su
destinatario, es preciso proporcionar a los sujetos criterios de decision que les ayuden a
la hora de tomar una decision. Como afirma Longo et al., 2017, el conocimiento bien
formado es capaz de producir paralisis, esto se debe a que un individuo que conoce
perfectamente el impacto medioambiental de dos acciones puede llegar a la conclusion
de que no conviene realizar ninguna, pero verse obligado a elegir. Si se le proporcionan

criterios que le ayuden en este proceso, se evitara la paralisis del sujeto.

Por tultimo, de cara a futuras lineas de investigacion, seria interesante explorar la
influencia entre el uso de una fuente de informacion particular y la accidén ecoldgica.
Conocer la relacion entre cada fuente de informacion y la accidn seria relevante a fin de
favorecer mas una serie de canales frente a otros a la hora de proporcionar informacion

que motive el cambio sostenible.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

Uso de Fuentes de informacion y habitos

Pagina 1

Como trabajo de fin de grado estamos realizando una breve encuesta sobre el uso de fuentes de informacién, hébitos y actitudes
entre los jovenes espanoles.
La encuesta es totalmente anénima y por eso, te rogamos que respondas con sinceridad. Muchisimas Gracias por tu participacién.

Pagina 2

¢Tiene usted entre 18 y 35 afios? *

Osi
O no

¢Es usted residente en Espaiia? *

Osi
Ono

Pagina 3

¢Con qué frecuencia practica usted los siguientes habitos? *

Siempre Casi siempre Casi nunca Nunca
Transporte
publico o en O O O O
bicicleta
popel " O O O O
o O O O O
oot O O O O
organics O O O O
ccolégis O O O O



¢Cuanto le interesan las siguientes materias? *

Mucho Bastante Poco
Cultura O
Economia y
empleo
Politica
Tecnologia

Ecologia y medio
ambiente

Internacional

Avances
médicos

OO0OO0O0O00O0
OO0OO0O0O00OO0
OOO00O0

En concreto sobre problemas medioambientales, ¢ Cuales le preocupan mas? Seleccione tres. *

Calentamiento global

Contaminacién atmosférica y de las aguas
Desastres naturales

Agotamiento de recursos energéticos
Aumento de residuos

Pérdida de biodiversidad

Habitos de consumo

000000d
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Valore del 0-10 la CANTIDAD de informacion recibida, sobre los problemas medioambientales anteriormente

citados, a través de: *

Medios de
comunicacién
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacién del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O OO0 O O

o O OO O O

O O OO O O

O OO0 O O

O OO0 O O

o O OO O O

No consulto
esta fuente

O

O O O O O

Valore de 0-10 la UTILIDAD de esa informacion para formar su opinion sobre los problemas medioambientales *

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacién del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O O OO0 O O

O O OO0 O O

O O OO O O

O O OO0 O O

O OO0 O O

O O OO0 O O

No consulto
esta fuente

O

O O O O O
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Pagina 4

¢En qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones? *

Totalmente de Ni de acuerdo nien
acuerdo De acuerdo desacuerdo En desacuerdo

Es muy dificil que

una persona

como Ud. pueda O O O O
hacer algo por el

medio ambiente

No tiene sentido

que Ud.

personalmente

haga todo lo que

pueda por el O O O O
medio ambiente,

a menos que los

demas hagan lo

mismo

Los problemas

del medio

ambiente tienen O O O O
un efecto directo

en su vida diaria

Le resulta dificil

saber si su forma

de vida es buena O O O O
o mala para el

medio ambiente

Totalmente en
desacuerdo

O
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Valore de 0-10 la CANTIDAD de informacion recibida sobre su capacidad personal para resolver problemas
medioambientales a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacion del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O O oO0Oo O O
O O oo O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O O O O

Valore de 0-10 la UTILIDAD de la informacion recibida sobre su capacidad personal para resolver problemas
medioambientales a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacién
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O O OO O O
O O OO O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O O O O



Valore 0-10 la CANTIDAD de informacion recibida sobre los beneficios que para Ud. tiene proteger el medio
ambiente a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacion del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O OO0 O O
O OO0 O O
O O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O
O O O O O

Valore de 0-10 la UTILIDAD de la informacion recibida sobre los beneficios que para Ud. tiene proteger el medio
ambiente a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacién
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacién del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O OO0 O O
O OO0 O O
O O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O
O OO0 O O
O O O O O



Pagina 5
Seleccione la afirmacion con la que mas se identifica respecto de los problemas medioambientales y su solucion *

O No se qué puedo hacer para resolver los problemas medioambientales
O Conozco alternativas pero desconfio de su utilidad
O Conozco alternativas pero no se valorar su eficacia

O Conozco alternativas y su eficacia

Sobre la pregunta anterior, valore de 0-10 la CANTIDAD de informacion recibida sobre alternativas de accion para
resolver los problemas medioambientales a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacién
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanias e
informacién del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O O O O



Valore de 0-10 la UTILIDAD de la informacion recibida sobre alternativas de accion para resolver los problemas
medioambientales a través de: *

No consulto
0 1 2 3 4 5 esta fuente

O

Medios de
comunicacién
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campanas e
informacién del
gobierno

Campanas e
informacién de
empresas

O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O OO0 O O
O O O O O

Valore la utilidad para la proteccion medioambiental de las siguientes acciones *

Muy util Bastante atil Poco atil No es util No sé si es util

ol O O O O O
bicicleta

s it O O O O O
wao O O O O O
emases O O O O O
oot O O O O O
ccolgica O O O O O
Pagina 6

Seleccione su sexo *

O Hombre
O Mujer



Seleccione su edad *

Por favor, seleccione... LI]

Siendo 0 extrema izquierda y 100 extrema derecha, ¢ Coémo definiria su ideologia politica? *

Extrema izquierda Extrema derecha

¢ Esta estudiando o ha estudiado un grado superior universitario? *

Osi
Ono

De media, ¢ Cuantas horas al dia dedica al uso de las redes sociales? *

O Menos de 1 horas

O 1-2 horas
O 2-3 horas

O mas de 3 horas

Seleccione entre las siguientes apps aquellas que conozca *

HowGood
iRecylce
Joinin
OroEco

JouleBug

0O0000o

Ninguna

¢ Pertenece a alguna ONG relacionada con el medioambiente? *

Osi
Ono
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Pagina 7

Agradecemos su participacién. Muchas gracias por su tiempo!!!

» Redirection to final page of Online Encuesta (cambiar)
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Anexo 2: Frecuencias fuentes de informacion

INFORMACION PREOCUPACION: Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Miaximo Media estandar

Medios de 98 1 5 2,99 1,050
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

100 1 5 3,27 1,309
Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

62 1 5 2,85 1,638
Webs, blogs y
foros
especializados

CANTIDAD

56 1 5 2,75 1,851
Organizaciones
ecologistas
Campafias e 90 1 5 2,34 1,219
informacion del
gobierno
Campafias e 81 1 5 2,35 1,174
informacioén de
empresas

99 1 5 2,93 1,272

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)
99 1 5 3,08 1,397
Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

66 1 5 2,98 1,420
UTILIDAD | webs, blogs y
foros
especializados
67 1 5 2,76 1,577
Organizaciones
ecologistas
Campafias e 90 1 5 2,60 1,389
informacioén del
gobierno
Campafias e 80 1 5 2 1
informacion de
empresas




INFO ACTITUD: Estadisticos Descriptivos

Valido

N
Perdidos

Media

Desviacion
estandar

CAPACIDAD
PERSONAL

CANTIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

98

97

63

65

85

78

6

41

39

19

26

2,54

2,77

2,62

2,68

2,40

2,29

1,194

1,350

1,313

1,542

1,293

1,260

UTILIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

96

97

64

65

86

79

40

39

18

25

2,51

2,64

2,53

2,46

2,38

2,10

1,179

1,355

1,469

1,501

1,238

1,307

BENEFICIO
PERSONAL

CANTIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

95

97

2,64

2,75

1211

1,291
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Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

66

64

87

78

38

40

17

26

2,73

2,70

2,46

2,32

1,431

1,560

1,354

1,344

UTILIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales

(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

96

97

66

65

87

80

38

39

17

24

2,51

2,91

2,65

2,65

2,59

2,28

1,257

1,284

1,430

1,643

1,334

1,340
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INFORMACION DECISION: Estadisticos Descriptivos

Valido

N

Perdidos

Media

Desviacion
estandar

CANTIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram, Twitter...)

Webs, blogs y foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

98

98

67

64

86

77

37

40

18

27

2,43

2,64

2,61

2,41

2,44

2,27

1,175

1,262

1,446

1,377

1,271

1,324

UTILIDAD

Medios de
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram, Twitter...)

Webs, blogs y foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de

empresas

96

96

65

66

86

76

39

38

18

28

2,44

2,63

2,55

2,61

2,44

2,14

1,296

1,308

1,415

1,487

1,289

1,293
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Anexo 3: T-test

T-TEST: PMA-INFORMACION

Preocupacion MA Std.
Error
N Mean Std. Deviation Mean

Medios de comunicacion Alta 44 4,05 1,033 ,156
tradicionales Baja 54 3,94 1,071 146
(TV/Radio/Prensa)
Redes Sociales (Facebook, Alta 46 4,15 1,382 ,204
Instagram, Twitter...) Baja 54 437 1,248 ,170
Webs, blogs y foros Alta 34 4,12 1,701 ,292
especializados Baja 28 3,54 1,527 ,289
Organizaciones ecologistas Alta 30 4,10 1,807 ,330

Baja 26 3,35 1,853 ,363
Campaiias e informacion del Alta 40 3,20 1,265 ,200
gobierno Baja 50 3,46 1,182 ,167
Campaiias e informacion de Alta 37 3,41 1,343 221
empresas Baja 44 3,30 1,025 ,154
Medios de comunicacion Alta 45 3,87 1,375 ,205
tradicionales Baja 54 3,98 1,189 ,162
(TV/Radio/Prensa)
Redes Sociales (Facebook, Alta 46 4,02 1,453 214
Instagram, Twitter...) Baja 53 4,13 1,359 ,187
Webs, blogs y foros Alta 35 4,23 1,395 ,236
especializados Baja 31 3,71 1,419 255
Organizaciones ecologistas Alta 34 391 1,583 272

Baja 33 3,61 1,580 275
Campaiias e informacion del Alta 40 3,55 1,413 ,223
gobierno Baja 50 3,64 1,382 ,195
Campaiias e informacion de Alta 37 3,43 1,345 221
empresas Baja 43 3,35 1,307 ,199
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T-TEST: PMA-DEMOGRAFICAS

Preocupacion MA Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Mujer Alta 47 ,40 ,496 ,072
Baja 57 51 ,504 ,067
18. Seleccione su Alta 47 22,32 2,546 ,371
edad
Baja 57 22,47 2,934 ,389
19. Siendo 0 Alta 47 61,30 18,393 2,683
extrema izquierda y Baja 57 66,23 18,515 2,452
100 extrema
derecha, ;Como
definiria su
ideologia politica?
20. ;Esta estudiando Alta 47 .94 ,247 ,036
ha estudi
0 ha estudiado un Baja 57 95 225 030
grado superior
universitario?
21. De media, Alta 47 2,40 ,851 ,124
; Cuantas horas al .
¢ i 2 2 12
dia dedica al uso de Baja 37 68 929 123
las redes sociales?
Conoce_alguna_ App Alta 47 ,09 ,282 ,041
Baja 57 ,05 225 ,030
23. ;Pertenece a Alta 47 13 ,337 ,049
1 N
alguna ONG Baja 57 07 258 034
relacionada con el
medioambiente?
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T-TEST: ACTITUD - DEMOGRAFICAS

Desviacion Media de error

ACTITUD N Media estandar estandar
Mujer No favorable 57 0,44 0,501 0,066

Favorable 47 0,49 0,505 0,074
18. Seleccione su No favorable 57 22,51 2,829 0,375
edad

Favorable 47 22,28 2,684 0,392
19. Siendo 0 extrema No favorable 57 66,11 20,263 2,684
izquierda y 100
extrema derecha,
¢Como definiria su  payorable 47 61,45 16,039 2,340
ideologia politica?
20. ;Esta estudiando No favorable 57 0,96 0,186 0,025
o ha estudiado un
grado superior
universitario? Favorable 47 0,91 0,282 0,041
21. De media, No favorable 57 2,67 0,893 0,118
(Cuéntas horas al dia
dedica al uso de las
redes sociales?

Favorable 47 2,43 0,903 0,132
Conoce_alguna_App No favorable 57 0,05 0,225 0,030

Favorable 47 0,09 0,282 0,041
23. ;Pertenece a No favorable 57 0,07 0,258 0,034
alguna ONG
relacionada con el
medioambiente? Favorable 47 0,13 0,337 0,049
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T-TEST: ACTITUD - INFORMACION

Desviacion Media de error

Actitud DIC Media estandar estandar
Medios de No favorable 54 2,63 1,218 0,166
comunicacion
tradicionales
TV/Radio/P
(TV/Radio/Prensa) -+ orable 44 2,43 1,169 0,176
Redes Sociales No favorable 54 2,72 1,366 0,186
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Favorable 43 2,84 1,344 0,205
Webs, blogs y No favorable 32 2,41 1,316 0,233
foros
especializados

Favorable 31 2,84 1,293 0,232
Organizaciones No favorable 31 2,42 1,432 0,257
ecologistas

Favorable 34 291 1,621 0,278
Campaiias e No favorable 46 2,59 1,275 0,188
informacion del
gobierno

Favorable 39 2,18 1,295 0,207
Campaiias e No favorable 40 2,45 1,239 0,196
informacion de
empresas

Favorable 38 2,13 1,277 0,207
Medios de No favorable 53 2,49 1,085 0,149
comunicacion
tradicionales
(TV/Radio/Prensa) . oo able e 2,53 1,297 0,198
Redes Sociales No favorable 54 2,59 1,281 0,174
(Facebook,
Instagram,
Twitter...) Favorable 43 2,70 1,456 0,222
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Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

Medios de
comunicacion
tradicionales

(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

32

32

32

33

45

41

40

39

52

43

54

43

34

32

31

33

46

41

40

2,34

2,72

2,19

2,73

2,44

2,32

2,03

2,18

2,87

2,37

2,78

2,72

2,62

2,84

2,45

2,94

2,52

2,39

2,25

1,359

1,571

1,447

1,526

1216

1,274

1,250

1,374

1,048

1,346

1,208

1,403

1,477

1,394

1,567

1,540

1,378

1,339

1,235

0,240

0,278

0,256

0,266

0,181

0,199

0,198

0,220

0,145

0,205

0,164

0,214

0,253

0,246

0,281

0,268

0,203

0,209

0,195
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Medios de
comunicacion
tradicionales

(TV/Radio/Prensa)

Redes Sociales
(Facebook,
Instagram,
Twitter...)

Webs, blogs y
foros
especializados

Organizaciones
ecologistas

Campaiias e
informacion del
gobierno

Campaiias e
informacion de
empresas

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

No favorable

Favorable

38

52

44

54

43

33

33

31

34

45

42

41

39

2,39

2,56

2,45

2,91

2,91

2,48

2,82

2,52

2,76

2,60

2,57

2,22

2,33

1,462

1,178

1,355

1217

1,377

1,395

1,467

1,610

1,689

1,338

1,346

1,294

1,402

0,237

0,163

0,204

0,166

0,210

0,243

0,255

0,289

0,290

0,199

0,208

0,202

0,224
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Anexo 4: ANOVA

Scheffe®”

13. Seleccione la
afirmacion con la
que mas se
identifica respecto
de los problemas
medioambientales
y su solucién

Medios de comunicacién
tradicionales (TV/Radio/Prensa)

Subconjunto
para alfa =
0.05

Decision
Escepticismo

Desconocimiento
Alternativas

Desconocimiento
Eficacia

Sig.

23
11

11

53

2,22
2,27

2,36

2,57

0,870

Scheffe®?
13. Seleccione la

Redes Sociales (Facebook,
Instagram, Twitter...)

afirmacion con la Subconljfunfo
que mas se parg 853 B
identifica respecto ’

de los problemas

medioambientales

y su solucién 1
Desconocimiento 11 2,36
Alternativas

Desconocimiento 54 2,65
Eficacia

Decision 22 2,68
Escepticismo 11 2,82
Sig. 0,794
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Webs, blogs y foros especializados

Scheffe®”

13. Seleccione la
afirmacion con la
que mas se
identifica respecto
de los problemas
medioambientales
y su solucién

Subconjunto
para alfa =
0.05

Escepticismo

Desconocimiento
Alternativas

Decision
Desconocimiento

Eficacia
Sig.

19

30

2,33

2,44

2,68

2,70

0,939

Organizaciones ecologistas

Scheffe®®

13. Seleccione la
afirmacion con la
que mas se
identifica respecto
de los problemas
medioambientales
y su solucién

Subconjunto
para alfa =
0.05

Desconocimiento
Alternativas

Escepticismo
Decision

Desconocimiento
Eficacia

Sig.

31

2,00

2,00
2,31

2,68

0,693
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Campaiias e informacion del

Scheffe®®

13. Seleccione la
afirmacion con la
que mas se
identifica respecto
de los problemas
medioambientales
y su solucién

Subconjunto
para alfa =
0.05

Desconocimiento
Alternativas

Decision

Escepticismo

Desconocimiento
Eficacia

Sig.

10

20

47

1,90

2,20

2,44
2,66

0,469

Campainias e informacién de
empresas

Scheffe®?
13. Seleccione la

afirmacion con la Subconljfunfo
que mas se parg 853 -
identifica respecto ’

de los problemas

medioambientales

y su solucién 1
Desconocimiento 9 1,33
Alternativas

Escepticismo 9 2,11
Decision 20 2,40
Desconocimiento 39 2,46
Eficacia

Sig. 0,178
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