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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo destaca la importancia del mensaje en la generacion
de emociones que favorezcan la adopcion de conductas proambientales de los
ciudadanos, especificamente, la separacion domiciliaria de residuos. Se estudia el
impacto que genera en la intencion proambiental, mensajes que apelan a distintos
tonos emotivos (“‘positivos” o “negativos”) mediatizadas por los rasgos personales —
reactancia psicologica-, el grado de conciencia ambiental y las condiciones
propicias facilitadoras, es decir que si se disponen de los medios que permitan
instrumentar dicho cambio.

Se procura validar que el contenido y las emociones que despierta son factores
determinantes para la adopcion de un comportamiento, por lo que no debe tratarse
como un aspecto menor en el desarrollo de una estrategia integral que procure
promover un cambio de conducta social y ambiental.

Palabras clave:

Cambio pro-ambiental, condiciones facilitadoras, emociones, reactancia psicologica
reciclado en el hogar

ABSTRACT

The aim of this study points out the importance of the message in the
generation of emotions that favor the adoption of pro-environmental behavior
of citizens, specifically, home waste separation. The purpose is to analyze the
impact on pro-environmental intention of messages with different "positive" or
"negative" emotional tones, mediated by personal traits - psychological
reactance, the degree of environmental awareness and facilitating favorable
conditions - if available the means to implement the change.

It seeks to validate that the content and the emotions aroused are decisive for
the adoption of an environmental behavior, it should not be treated as a minor
aspect in the development of a comprehensive strategy that seeks to promote a
change of social and environmental behavior.

Keywords:

Pro-environmental behavior , facilitating conditions, emotions, psychological
reactance, home recycling

' Esta investigacion ha sido posible gracias al proyecto “Consumo Responsable: la influencia de la emotividad del
mensaje y la facilidad percibida en la  intenciéon de cambio pro-ambiental SECYT-UNC 2016-2017
30720150101358CB en el marco de la RED EDUCA-AL de CONSUMO RESPONSABLE.
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1. Introduccion

En la sociedad posmoderna el llamado a consumir, bajo diferentes formas, esta presente siendo
parte de nuestra vida cotidiana. “El consumo, como fenémeno social, tiene consecuencias dentro
y fuera de la esfera individual y, por tanto, el consumo es también una oportunidad de justicia si
los imperativos éticos participan en el comportamiento” (Cortina, 2002). Sobre este tema sostiene
MoltedoPerfetti (2007), “...mucho se ha dialogado sobre la responsabilidad social de las
empresas, pero pocas veces se ha hablado de la responsabilidad social del consumidor....Un
consumo responsable se centra en un consumo ético y solidario, y no en un consumo por el
consumo”.

El consumo responsable intenta deshacer el divorcio que existe entre el comportamiento como
ciudadanos y como consumidores: valorar lo que nos parece bien también al consumir. Si bien, un
consumo responsable no se trata simplemente de una eleccion concreta entre marcas, ni sélo
consumir verde, sino de un replanteamiento de toda la forma de consumir.

Considerando que el concepto de consumo responsable y sustentable es muy amplio, como lo
es la propia actividad de consumir, podemos sintetizarlo en tres dimensiones principales (Bianchi
et al, 2014): a) Consumo Ktico, el cual enfatiza la austeridad como valor para alcanzar el
bienestar y la felicidad; b) Consumo Ecolégico vinculado a las acciones del movimiento
ecologista: Reducir, Reutilizar y Reciclar,. ¢) Consumo Social o Solidario, es decir, el consumo
en lo que se refiere a las relaciones sociales y condiciones laborales, lo cual implica acciones
vinculadas a los movimientos de Comercio Justo

Ante lo expuesto, este trabajo de investigacion se centra en el estudio de como se producen los
cambios de comportamiento pro-ambiental, fundamentalmente en lo referente a las conductas
referidas a las 3R’s — dimension ecologica -, estudiando las resistencias y dificultades en abordar
por parte de los consumidores la separacion de residuos en el hogar, teniendo como propdsito
responder a la siguiente pregunta central: ;qué repercusion tiene en la intencion de cambio pro
ambiental (a favor del reciclado en el hogar), los mensajes que apelan a distintos tonos emotivos
(“positivos” o “negativos”) ante diferentes propuestas de facilidad de cambio (““alta” o “baja’)?

2. Revision de la literatura
2.1. Factores cognitivos: la facilidad percibida.

Desde los inicios de la investigacion sobre el pro-behavior consumer se tuvo en cuenta la
“perceived consumer effectiveness” o “la efectividad percibida de los consumidores” como
variable independiente de “ecological concern” o preocupacion ecologica” (Kinnear y Taylor,
1973; Kinnear et al., 1974). Es decir, la gente se moviliza si encuentra pertinente el cambio, si lo
percibe como efectivo y con algun grado de impacto social y ambiental. Este factor esta presente
en diferentes modelos de cambio pro-ambiental como los de Zhao et al. (2014), Kang et al.
(2013), Akehurst et al. (2012). En Triandis” Theory of Interpersonal Behaviour (Triandis, 1977)
esta variable modera la intencion y el comportamiento pero bajo el nombre de condiciones
facilitadoras (facilitating conditions), indicando en qué mejores condiciones contextuales es mas
sencillo el cambio de conducta, es decir que si se disponen de los medios que permitan
instrumentar dicho cambio. En Spaargaren and Van Vliet (2000) - bajo la Teoria Estructural de
Giddens (1976)- sugieren un modelo de consumo basado en la practica social, influenciado por
un lado, por las normas y los valores de las personas y por el otro, por la estructura social que
brinda reglas y procedimientos para internalizar habitos y rutinas de comportamiento (Costa,
2016). En la Teoria de Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen (1985, 1991), la intencion
de cambio esta influenciada por la actitudes, las normas subjetivas y las condiciones percibidas de
control (PBC). Taylor y Todd (1995), siguiendo a Ajzen (1985, 1991) en un estudio sobre el uso
de la tecnologia de la informacion descomponen la PBC -integrando los conceptos de “self-
efficcacy” de Bandura (1977) y de restricciones externas, similar a la nociones de condiciones
propicias de Triandis- en tres subdimensiones: a) “self-efficacy” o autoeficacia, b) “resource
facilitating conditions” (tiempo, dinero, etc.) y c) “technology facilitations conditions”
(compatibilidad de uso con la tecnologia disponible).
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En Stern (2000) y su modelo de Actitud-Comportamiento-Contexto, desarrollado a partir de la
Teoria de Campo de Lewis, sugiere entender el cambio desde lo actitudinal pero también desde
los factores contextuales externos. El concepto de “facilitations conditions” que aparece en el
modelo de Triandis es similar a la nocion de factores contextuales externos del modelo de Stern.

Ante lo expuesto ut-supra, podemos hipotetizar lo siguiente:

Hi: “A mayores condiciones propicias percibidas para instrumentar un comportamiento
pro-ambiental, mayor es la intencion de cambio pro-ambiental”

2.2. Factores afectivos: las emociones “negativas” y “positivas” y mensaje publicitario.

No todos los cambios surgen de procesos cognitivos racionales, muchos estan motivados por las
emociones. Los investigadores sostienen que las reacciones emocionales a los problemas del
medio ambiente, en especial la degradacion del medio, es un fuerte predictor de los compromisos
en post de conductas pro-ambientales (Grob, 1991, citado en Kollmuss and Agyeman, 2002;
Bohm, y Pfister 2015).

Las reacciones emocionales son componentes criticos de procesamiento de la informacion y
también tienen una relacion directa con la salud fisica y psicologica (Moser, 2007; Swim et al.
2010). Una fuerte respuesta emocional como el miedo, la desesperacion, o una sensacion de
agobio o impotencia pueden inhibir el pensamiento y la accion (Macy y Brown, 1998; Moser,
2007; Nicholson, 2002).

Dietrich (2013) analiza el impacto de los mensajes publicitarios en las emociones. Sostiene que la
utilizacion de mensajes emotivos es practica habitual por parte de los publicistas que apelan a
emociones negativas, positivas o ambas. Apelan a emociones negativas para persuadir a las
personas al cambio de comportamiento, mas aun si dicho comportamiento es nocivo o perjudicial
o trae consecuencias adversas. Apelan a emociones positivas generando anuncios con buen
sentido del humor, sobre todo cuando se hacen promesas de nuevos beneficios en productos y
servicios, logrando persuadir mejor ¢ instando al cambio de marca, la fidelidad o la retencion.
Swin et al., (2009) citando a Moser y Dilling (2004) ilustra que los intentos de crear urgencia
sobre el cambio climatico, apelando al miedo a los desastres o riesgos para la salud bien
intencionados con frecuencia conduce a lo contrario de la respuesta deseada: negacion, la
paralisis, la apatia, o acciones que pueden crear mayores riesgos que el que esta buscando mitigar.
Por otra parte, Skinner (1987) sostiene que en vez de tratar de culpar o avergonzar a las personas
al intentar hacerlas mas conscientes del problema ambiental, se deberia intentar mostrar los
beneficios en adoptar conductas y estilos de vidas mas amigables.

Es por ello, que podemos hipotetizar lo siguiente:

H,: “Las emociones “negativas” y “positivas’logran generan mayor intencion de
cambio pro-ambiental”

Por otra parte, teniendo en cuenta lo sefialado anteriormente en 2.1 y en 2.2 podemos hipotetizar
lo siguiente:

Hs:“Las condiciones propicias percibidas influyen en el estado emocional de los
consumidores”

Mas especificamente esperamos que:

H3.:“A mayores condiciones propicias percibidas mayor la emocion “positiva” generada
en los consumidores”

.66 . . . . . . L4 ‘“ . »
Hsy: “4 menores condiciones propicias percibidas mayor la emocion “negativa
generada en los consumidores”

2.3. Otros Factores personales: La conciencia ambiental y el rasgo de reactancia

Ademads del impacto de las emociones en la intencion de cambio de conducta, ésta se vera
influenciada por el nivel de consciencia ambiental, lo que puede llevar cuando el nivel de
consciencia es bajo o nulo, a reacciones de no involucramiento (Hines et al., 1987; Kollmussy
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Ageyman, 2002) o cuando el conocimiento es elevado, a cuestionar si dispone de los medios o las
facilidades para instrumentar la accion de cambio (Sivek and Hungerford, 1990).

Como dijimos anteriormente, es de esperar también que los mensajes con tonos que apelan
emociones ‘“negativas” o “positivas” pueden lograr resultados positivos en la intencion de cambio
dependiendo del nivel de reactancia personal, entendida como el riesgo o amenaza sobre la
libertad personal o la percepcion del poder (del mensaje o de la autoridad) para hacer cumplir el
cambio (Miron y Brehm, 2006). Chen (2013) sefiala que para Brehm (1966) y Brehm y Brehm
(1981), la reactancia psicologica es considerada como un tipo de excitacion psicologica
provocada por la pérdida de la libertad en las posibilidades de eleccion y el deseo de restablecer la
libertad que ha sido amenazada o eliminada. Los mensajes publicitarios dirigidos lograr cambios
de conductas y actitudes en los individuos pueden ser considerados como una amenaza a la
libertad de elegir. Cuando las personas creen que su libertad de elegir se vera amenazada, la
reactancia psicologica reactancia es probable que aparezca. Es por ello, que podemos hipotetizar
lo siguiente:

H,.: “Las emociones “negativas” generan mayor intencion de cambio pro-ambiental
cuando los consumidores tienen un alto nivel de consciencia ambiental (Ecological
Concern) y bajo nivel de reactancia personal (sentimiento de pérdida de libertad)”.

Hyy: “Las emociones “positivas” logran generan mayor intencion de cambio pro-
ambiental cuando los consumidores tienen un bajo nivel de consciencia ambiental
(Ecological Concern) y un alto nivel de reactancia personal (sentimiento de pérdida de
libertad) ”.

En la figura siguiente puede visualizarse el modelo de relacion e hipotesis
FIGURA 1

Modelo conceptual e hipotesis

Condiciones H,
Propicias
Percibidas
H, Intencionde
cambio pro-
ambiental
H,
Emociones L x =
Conciencia Rasgode
Ecologica Reactancia

3. Metodologia de la investigacion
3.1. Escala de medidas

Para llevar a cabo la presente investigacion, y tras la revision de la literatura, se disefid un
cuestionario a partir de escalas existentes que se detallan en la Tabla 1. Las personas contestaran
dicho cuestionario previo a la lectura de un mensaje con diverso contenido emocional.

3.2. Prueba piloto de los mensajes de texto

Se disefio un cuestionario estructurado en dos versiones para medirlas variables del modelo, con
mensajes publicitarios de campafias pro-ambientales diferentes: a) uno con tonoemocional
“negativo” y b) otro con un tono emocional “positivo” redactados en conjunto con profesionales
de la comunicacion social.
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TABLA 1
Variables y escalas de medida

Nro Variables Fuente de las Escalas de Medida
1 Condiciones Escala elaborada a partir del estudio de Taylor and Todd
propicias (1995) y de los estudios de adopcion de nuevas tecnologias
facilitadoras (Wilson, Vance; Mao, en Lankton, Nancy K., 2010; Cheung,
Chang y Lai, 2000).
2 Emociones Escala Positive and Negative Affect Schedule conocida como
Escala PANAS (Watson, Clark, y Tellegen, 1988).
3 Conciencia Escala de Bohlen et al (1993, 1996) y de Diamantopoulos et al
Ecologica (2003).
4 Rasgo de A partir de la Escala de Reactancia psicoldgica (2 items de
Reactancia Shen y Dillard, 2005); de la dimension Resisting influence

(Resistencia a la influencia) de la escala de Reactance de Hongs
(Hongs y Faedda, 1996) y de percepcion de amenaza de la
libertad (Shen y Dillard, 2005)

5 Intencion de Elaboracion propia considerando las Teorias de la Accion
cambio pro- Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975) y
ambiental Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985),

3.3. Prueba piloto de los mensajes de texto

Se disend un cuestionario estructurado en dos versiones para medirlas variables del modelo, con
mensajes publicitarios de campafias pro-ambientales diferentes: a) uno con tono emocional
“negativo” y b) otro con un tono emocional “positivo” redactados en conjunto con profesionales
de la comunicacion social.

Para ello, fue necesario testear que los mensajes (estimulos) generen las respuestas emocionales
esperadas, es decir, por ejemplo que el estimulo de tono negativo genere una reaccion emocional
negativa (Dietrich,, 2013) cuidando que la intensidad del tono no sea extrema de modo no
promueva un bloqueo o shock emocional, pero que si despierte negacion y apatia, sentimientos
defensivos de bloqueo y contrarios a la apertura al cambio.

Se efectuaron dos pruebas pilotos a los efectos de analizar el impacto en los consumidores de los
dos mensajes publicitarios en una muestra de 50 estudiantes universitarios. El primero de ellos
consistidé en mostrar los textos (ver Anexo 1). El segundo test, se pasaron audios de los textos,
previamente grabados por un profesional de locucion a fin de darle una mayor impronta a las
emociones. En ambas pruebas los estudiantes llenaron la escala de PANAS presentada en una
escala de likert de 5 puntos- El resultado arrojado de dichas pruebas indicaba un buen ajuste para
las emociones positivas pero débil a la hora de registrar emociones negativas. A raiz de ello, se
ajustaron mas finamente los textos y las imagenes empleadas y se decidié cambiar la escala de
likert por una escala de diferencial semantico de 7 puntos.

3.4. Muestra y trabajo de campo

Se disefio una muestra nacional por cuota de sexo y edad, de 2.000 casos cuyo error muestral es
de 2,23% considerando un nivel de confianza de 95,5% (k=1,96) para el caso desfavorable
p=q=0,5. Los cuestionarios testeados disefaron para la web utilizando el software limesurvey.
Las invitaciones a contestar las encuestas se hacen a la poblacion objetivo por medio correo
electronico sobre una base de contactos nacional que hace uno 5000 envios por semana. El
relevamiento inicio el 1 de marzo y se estima su finalizacion para el 30 de mayo. Cada invitacion
a participar de la “Investigacion de Conductas Responsables” (Ver Anexo 3 y 4) contiene uno de
los dos links que son:

Encuesta 1: http://190.210.81.29:8484/limesurvey/index.php?sid=71539&newtest=Y &lang=es
Encuesta 2: http://190.210.81.29:8484/limesurvey/index.php?sid=64673 &newtest=Y &lang=es
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4. Aportes esperados de la investigacion

Se procura validar un modelo que explique de manera parsimoniosa cOmo se gestan las
intenciones de cambio proambiental en las personas. Se reconoce la existen de multiples factores
que impactan en la intencion proambiental, pero se ha procurado destacar la predominancia de las
emociones que genera el mensaje para promocionar un comportamiento proambiental, los rasgos
personales de la persona en cuanto a si acepta o no imperativos en las comunicaciones y su
formacion o grado de conocimiento ambiental. Se incluye ademas, la influencia de las
condiciones facilitadoras para instrumentar los comportamientos ambientales, lo cual se estima
generard una mayor intencion de cambio si la persona percibe que podra implementar un
comportamiento que colaborara con ¢l al cuidado del ambiente.

Conjuntamente, se procura validar que la comunicacion es determinante en el desarrollo de
intenciones ambientales. El contenido y las emociones que despierta el mensaje son factores
determinantes para la adopcion de un comportamiento, por lo que no debe tratarse como un
aspecto menor en el desarrollo de una estrategia integral que procure promover un cambio social.
En este sentido, se desea analizar si en Argentina la poblacion es mas sensible a mensajes con
contenido negativo o acepta de mejor manera aquellos que son optimistas hacia el futuro.

Las principales limitaciones en la validacion del modelo radican en que se concentra en un solo
tipo de comportamiento proambiental (el reciclado) por lo que pueden variar las conclusiones
para otras intenciones proambientalesdonde predomine en mayor grado alguna variable del
modelo. Claramente, en el reciclado, las condiciones propicias se estima seran determinantes en
el comportamiento final. En otras situaciones, como la compra de productos ecologicos, sera
tanto mas relevante el grado de conciencia ecologica del consumidor.

Por otro lado, las pruebas pilotos para optimizar los instrumentos de relevamiento de datos se han
realizado sobre jovenes. Es esperable que cuanto mas joven sea una persona, mas orientacion al
futuro tenga y, por tanto, mayor intencion al cambio proambiental. Sin embargo, los jovenes, no
tienen referencia en recuerdos a un mundo que haya cambiado, tienden a vivir mas en orientacion
al presente (Corral-Verdugo et. al (2006). Ante ello, pueden variar los resultados de las pruebas
pilotos si se desarrollasen sobre otro segmento de la poblacion.

Finalmente, lineas futuras de investigacion seran el estudio del clima social en cuanto a la
priorizacién de cambios ambientales (si existe una jerarquia colectiva de preocupaciones sociales
y ambientales), ampliar la validacion del modelo incorporando otros comportamientos
ambientales como también evaluar qué canales y emisores son tanto mas efectivos para la
transmision de mensajes que despierten una mayor intencion de cambio proambientales.
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ANEXO 1
Mensajes publicitarios de la campaiia de reciclado

Mensaje 1 — Tono “positivo2

29

SUMATE!!!
CUIDA EL PLANETA, SEPARA Y RECICLA EN TU CASA

Su ciudad produce cada vez mas basura. Necesitamos ayudar a nuestro medioambiente y reciclar
mas y mejor. Y es que sabemos que las basuras estan contaminando las aguas subterraneas.

(Como ayudar? Basicamente separando los residuos secos (plasticos, metales, etc.) y haciendo
una recoleccion diferenciada.

Esta es una manera de contribuir a la mejora del ambiente y de la calidad de vida de todos.
Esnecesario que haga de su ciudad una ciudad mas verde y mas limpia.
El futuro de la ciudad, su salud y la de sus hijos est4 en sus manos... jmanos a la obra y a separar!

Mensaje 2 — Tono “negativo”

SEPARA Y RECICLA ;QUE ESPERAS!

Como ciudadano producis una gran cantidad de basura que nos ha llevado a
una situacion extremadamente critica.

Renuncia a tu comodidad de no pensar donde tiras la basura. Separa los residuos secos y utiliza el
servicio de recoleccion diferenciada.

El Estado va a multarte si no cumples tu obligacion.
No hay alternativa, el riesgo de enfermedades al que estamos expuestos es altisimo.
Recicla.
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ANEXO 2

Escalas e items

items

Alpha de
Croanbach*

1 Condiciones Propicias
facilitadoras

bl

El cambio propuesto “reciclar en el hogar” no parece complicado de llevarlo a cabo
Estan dadas las condiciones para reciclar en el hogar

Los medios necesarios parareciclar en el hogarson faciles de obtener

Las condiciones propuestas para reciclar en el hogar, noson posibles debido a falta de
espacio para separar residuos.(R)

El sistema de reciclado propuesto no me favorece y me resulta muy complicado(R)
Tendré serios inconvenientes si tengo que reciclar en casa tal como lo proponen.(R)
Pienso que no habra espacio donde colocar lo que se recicle en mi manzana o cuadra.(R)
Me llevara mucho tiempo separar en el hogar tal como lo proponen. (R)

No podré llevar el material separado en los horarios que yo dispongo. (R)

0,795
eliminando
item 9

2 Emociones

HZSPRPNh =Moo w,

m

=1

0

I mensaje... (emociones “negativas”)

Me ha dado miedo

No me ha dado susto (R)

Me ha puesto nervioso

Me ha puesto furioso

Me irrita

No me hecho sentir hostil (R)

No me ha hecho sentir culpable (R)
No me ha avergonzado (R)

Me puesto molesto

Me ha hecho sentir apenado

ensaje ... (emociones “positivas”)

Me ha hecho sentirme activo

Me ha puesto en alerta

No me pone atento (R)

No me ha hecho sentir decidido (R)
No me ha entusiasmado (R)

Me ha emocionado

Me ha inspirado

No me ha interesado (R)

Me ha puesto orgulloso

Me ha hecho sentirme fuerte

0,778

0,916

3 Conciencia Ecologica®

O XN E WD =Y 00w~

._.
54

11.

odria sefialarnos el grado de conocimiento sobre los siguientes problemas ambientales

Lluvia acida

Contaminacion del mar / rio

La contaminacion del aire de las centrales eléctricas
El calentamiento global

La capa de ozono

Contaminacion del agua potable

Contaminacion por pesticidas / insecticidas

La destruccion de las selvas tropicales

La deforestacion

La radiacion generada por el almacenamiento de residuos nucleares
Explosién demografica mundial

0,944

4 Reactancia® Respecto del anuncio (texto) leido anteriormente.

1.

Al anuncio

2
3
4
5
6.
7.
U
1.
Rasgo 5
3.

Es para usted una amenaza a mi libertad personal

No tienen el poder de hacerme cambiar lo que hago. (R)
El mensaje amenaza mi libertad de elegir

El mensaje ha tratado de tomar una decision por mi

El mensaje traté de manipularme

El mensaje ha intentado presionarme.

El mensaje ha tratado de tomar una decision por mi

sted diria de si mismo, que por lo general, ...

Me resisto a los intentos de otros para influir en mi
Me da rabia/bronca cuando otros se proponen como un modelo a seguir para mi
Cuando alguien me obliga a hacer algo, tengo ganas de hacer lo contrario

0,916

0,766
Eliminando
item 3

5 Intencion de cambio pro-  Si esta campafias, sale al aire.

ambiental? 1.
2.

Podria decirnos que tan probable es su intencion de cambiar de comportamiento?
En qué medida Usted esta dispuesto a reciclar en su hogar a partir de hoy?

0,801

“Escala de likert de 5 puntos ® Escala diferencial seméntico de 7 puntos “Escala de 5 puntos 1- Nada 5- MuchoEscala de intencion de 5 puntos(R)
revertir el item * prueba piloto con 50 casos.
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ANEXO 3
Invitacion por mail a contestar encuesta web

Sncuema Dats mantasies o8 aRenuNicE Agentns - amm

Desde la Universidad Nacional e Corgoba, te invitamos a participar de Una
investigacion sobre conductas responsables de los ciudadanos promoviendo
el reciclado en los hogares.

Es un estudio que llevan a ¢abo investigadores de la Facultad de Ciencias
Economicas.

Para participar solo te pedimos que respondas esta breve encuesta.

RIEALLZAR FNSUIESTA

MUCHAS GRACIAS!

Saiugos corgisies
ue Carlos Bianchi
5 Economicas

Cardahs
e LOroohs

ANEXO 4
Caratula de la Encuesta WEB

1_RESPONSABILIDAD AMBIENTAL Y COMPORTAMIENTO RESPONSABLE Y SUSTENTABLE

Buenos dias / tardes, scmos un grupe de investigacion de la Universidad Nacional de Cérdoba, de la Facultad de Ciencias Econémicas que
estudiamos temas de comportamiento del consumidor y de sustentabilidad ambiental.

Deseamos invitarlc a participar de esta investigacién scbre conductas responsables de los cdiudadanes promoviendo el reciclade en los
hogares.

Para ello le invitamos a responder la presente encuesta que tiene una duracion de 5 a 10 minutos. Sole debe ser mayor de 18 afos.

La informacién es de caracter confidencial y sera sclo utilizada a los fines de esta investigacién. Ante cualquier duda por favor siéntase
libre de contactarnos al email geomarket@arnet.com.ar

Muchas gracias per su participacion.
Saludos cordiales.
Dr. Enrique Carlos Bianchi
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad Nacicnal de Cérdeba

| Recuperar una encuesta no terminada | Siguiente >> | | Saiir y reiniciar Iz encuesta |
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