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1. RESUMEN

Dados los cambios que experimentan las sociedades modernas, el consumo

esta cada vez més condicionado a factores diferentes, a simplemente, el precio

o la calidad. Los valores crean un movimiento de consumo en paises

desarrollados. Este concepto esta llegando a nuestro pais y por este motivo es

fundamental para las compafias conocer el potencial de los productos que
. . e l

apoyan causas sociales y ante todo, la disposicion de compra- de los

consumidores ante este tipo de productos.

El presente estudio tiene por objetivo general determinar si los consumidores
de niveles econdmicos altos estan dispuestos a adquirir productos que apoyen
causas sociales. Para llegar a dicho objetivo, este trabajo tuvo un abordaje
metodoldgico que combind investigacién cuantitativa y cualitativa, a través de
encuestas a una muestra a conveniencia y entrevistas a profundidad a

personas de niveles socioeconémicos 5y 6.

Dentro de sus principales hallazgos, se encuentra el haber identificado que los
consumidores estan dispuestos a comprar productos que apoyen causas
sociales, incluso a pagar un mayor precio. Sin embargo, las empresas han
fallado en la comunicacion, puesto que los potenciales consumidores no estan

identificando estos productos.

! En el presente estudio Disposicion es entendideda actitud positiva hacia el objeto de consumo,
que en este caso es un producto que apoye unastaisha



2. INTRODUCCION

En el presente trabajo se hace una aproximacion hacia un tema que cada vez
adquiere mayor importancia en la mente de los consumidores y de las
empresas: la responsabilidad social. Esto, mirandolo a través de la disposicion
de compra de los consumidores ante productos que tienen implicita una
responsabilidad social y comparandolo con otros productos que no apoyan

estas causas.

Se realiz6 un estudio con consumidores de estratos socioeconomicos altos, ya
que se supone que estos tienen mayores ingresos y pueden elegir sin
necesidad de fijarse mucho en los precios, sino en otras cosas como el
compromiso de la responsabilidad social de la empresa y lo que apoya el

producto que estan obteniendo.

Con este trabajo de grado se pretende estudiar una realidad que no se ha
investigado con mucha frecuencia, que es la disposicion de compra del
consumidor ante productos que apoyan causas sociales; se invita al lector de
esta investigacion a conocer esta parte oculta del mercadeo social, en donde
se descubre que las empresas pueden ganar mas que mayores ventas un buen
posicionamiento del producto apoyando causas sociales importantes para el
entorno actual, pues el consumidor cada vez se torna mas conciente de la
responsabilidad que tiene con el entorno y que puede contribuir por medio de la

adquisicion de los productos que apoyan causas sociales.



3. ANTECEDENTES

Los cambios sociales, culturales y econdmicos que se estan viviendo en el
mundo globalizado, estan obligando a las organizaciones a ampliar su espectro
de intervencion a la comunidad y la sociedad en general, las empresas se
estdn convirtiendo en ciudadanos corporativos y sienten que tienen

responsabilidad social con el entorno.

En los ultimos afios en los paises desarrollados se empez6 a vivir un notable
periodo de filantropia empresarial liderado por los grandes empresarios que
comenzaron a crear fundaciones y donaciones a través de innovacion en
actividades que van mas alla de lo estipulado por la ley y cuyos beneficios no
se limitan a los accionistas. De esta forma se empieza a considerar el concepto
de responsabilidad social empresarial como un area que de una forma u otra

debe ser abordada por las organizaciones.

Algunos investigadores de la administracion consideran que la responsabilidad
social empresarial son todas aquellas acciones voluntarias sin relacion directa
con el negocio (Manne y Wallich 1972). “En el otro extremo estan quienes
consideran que la filantropia ha de ser estratégica para el negocio porque en
esa medida, al usar las habilidades y experticia propias de la empresa, se
genera el mayor valor econémico y social posible” (Escobar, N et al. 2004). En
este sentido, al intentar dividir las acciones de responsabilidad social se
encuentran intervenciones de inversion social o filantropia que no estan

relacionadas con el negocio (por ejemplo fundaciones empresariales con
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inversion en educacion) y de otro lado las intervenciones que son estratégicas
al objeto del negocio. Dentro de esta ultima se encuentra el marketing social
dentro del cual se involucra directamente al consumidor en el proceso de

inversion en una causa social dada.

Segun Philip Kotler, “el marketing con causa social es un proceso en el cual
una empresa adopta sus decisiones de marketing con un triple objetivo: su
interés empresarial, la satisfaccion de consumidor y el bienestar a largo plazo
de este y la sociedad en su conjunto” (Internet, 2007). Cuando una
organizacion trabaja el marketing social esta creando una buena imagen y
buen nombre, el consumidor ve a la empresa como un ente que se preocupa

por el bienestar coman.

El mercadeo social no busca resultados a corto plazo, sino fidelizar a su
clientela y diferenciarse de la competencia al mismo tiempo que desarrollan
una labor social. “Segun informa The New York Times, en los Estados Unidos
se estima que hay 50 millones de consumidores que prefieren comprar
productos que responden a "un estilo de vida sano y tolerable". Ellos mueven

un mercado de 230,000 millones de dolares” (Escobar, 2004).

Igualmente el consumidor tiene la posibilidad de preferir los productos de
empresas socialmente responsables 0 que promuevan causas justas puesto
qgue los productos que esta consumiendo son una extensién de sus propios
valores. Estudios de este tipo se han adelantado en paises como Estados

OUnidos en los que se pudo evidenciar que la respuesta por parte de los



consumidores a la publicidad ligada a asuntos sociales ha sido abrumadora.
Casi un 80% de los consumidores al decidir entre dos productos similares,
comprarian el producto relacionado con la causa que les interese. Dos terceras
partes dijeron que cambiarian de marca si era por una buena causa. (Tamayo,

J, 2003)

Estudios de comportamiento muestran que los consumidores se pueden
fidelizar al compartir principios e ideales con la compafia productora. Las
empresas tienen que compartir con los consumidores algo mas que un buen
producto, una comunicacion y distribucion excelentes. Tienen que ser capaces
de compartir con los clientes sus valores mas intimos, lo que actualmente se
estd denominando: “Posicionamiento por afinidad con la clientela” (Tamayo,

2003)

Segun Jenny Tamayo, en un estudio realizado en el 2003, en Estados Unidos
se han realizado estudios que relacionan el comportamiento del consumidor
movido por los valores y las acciones de las empresas. Sin embargo en
Colombia no existen evidencias documentadas de alguna investigacion de este
tipo, de manera que las organizaciones, ya sea de consumo masivo, de
servicios 0 especializadas necesitan conocer si el consumidor colombiano y
especificamente de Manizales promueve sus valores a través de la decision de
compra, esto para llevar a las empresas a construir responsabilidad social y asi
se podran posicionar en el mercado, mejorar su imagen y al mismo tiempo

contribuir a perfeccionar los problemas de la sociedad.



4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Estan dispuestos los consumidores Manizalefios de nivel socioecondmico alto

a comprar productos que apoyen causas sociales?

La respuesta a esta pregunta nos llevara a conocer que tan dispuestas estan
las personas de nivel socioecondmico alto a comprar productos que apoyen
causas sociales. Con esto las empresas podran tomar decisiones sobre si
apostarle a la responsabilidad social promoviendo con sus productos el apoyo

a causas sociales y apostandole a la responsabilidad social.

5. JUSTIFICACION

Los antecedentes del problema mostraron como el tema de responsabilidad
social empresarial (RSE) ha adquirido una mayor importancia en el entorno
globalizado. Es asi como se privilegian inversiones en compaiiias reconocidas
por sus practicas de RSE. Inglaterra, por ejemplo, obliga por ley a los fondos de
pensiones publicas a informar sobre los criterios éticos, sociales y ambientales
utilizados en sus inversiones y en Suecia, la ley determina que los fondos
nacionales de pensiéon deben considerar aspectos sociales y del medio

ambiente al invertir (Escobar, N. 2004).

El marketing social es sélo una de las formas en que las empresas pueden
ejercer su responsabilidad social y con ella crean un vinculo permanente con el

consumidor al hacerlo participe de la labor social. A pesar de que existen



estudios sobre el tema en otros paises, las empresas colombianas necesitan
conocer si sus intervenciones de responsabilidad social estan llegando a sus
clientes, especificamente las relacionadas con el marketing social y si éstas
constituyen un motor para el proceso de decision de compra. Esto con el fin de
que las empresas conozcan los gustos y preferencias de sus clientes al apoyar
causas sociales, pues si se demuestra que esto atrae a los clientes crecera la
responsabilidad social, el reconocimiento de las empresas y se apoyara a las

poblaciones mas necesitadas.

De igual forma la presente investigacion es de interés para la Universidad de
Manizales puesto que sobre el tema de mercadeo social no existen estudios y
la bibliografia es escasa. Siendo el tema de la responsabilidad social un tema
de tanto interés en la actualidad, es fundamental que la Universidad a través de
sus lineas de investigacion adelante estudios en este aspecto pues a pesar de
los adelantos en paises desarrollados, en Colombia y mas especificamente en
Manizales no existen estudios que evidencien la relacion directa entre
responsabilidad social de la compafia y la disposicibon de compra del

consumidor a apoyar estas compafias a través de sus decisiones de compra.

6. OBJETIVOS

6.1 Objetivo general:

Determinar si los consumidores de niveles econdmicos altos estan

dispuestos a adquirir productos que apoyen causas sociales.
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6.2 Objetivos especificos:

- Establecer el nivel de conocimiento de las personas con respecto a
productos que apoyen causas sociales.

- ldentificar las razones que llevan a los consumidores a comprar
productos que apoyen causas sociales.

- Describir el perfil de las personas que estan dispuestas a consumir

productos que apoyen causas sociales.

7 ALCANCES Y LIMITACIONES

El alcance de este estudio es la ciudad de Manizales y los consumidores de

estratos 5 y 6.

La principal limitacién para la presente investigacion es que el mercadeo social
aun no es un tema ampliamente estudiado por los investigadores del
marketing, por lo cual es un poco dificil conseguir bibliografia sobre el tema,
pero de igual forma este estudio servira para ampliar la investigacion sobre
este tema y determinar la disposicion de compra de los consumidores ante el

apoyo a productos que apoyan una causa social.

Dicho estudio llegara hasta averiguar cual es la disposicion de compra que

tienen los consumidores manizaleios de estratos socioecondmicos altos a

apoyar y comprar productos que apoyan una causa social.
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8 MARCO TEORICO

Como parte del marco tedrico, se identificaron tres temas fundamentales que
son necesarios para la investigacion y que seran tratados en adelante:
mercadeo o marketing social, consumo consciente y el proceso de decision de

compra.

8.1 Mercadeo social

Sobre el tema de mercadeo social no existe mucha bibliografia, sin embargo
Sigmund y D’Amico son unos de los autores que definen al marketing social
como “un proceso que nace a partir del mercadeo, el cual utiliza todas las
herramientas y conocimientos del mismo para producir un cambio efectivo y
potencial en la sociedad con el fin de modificar la conducta social y asi dar

solucion a un problema especifico” (Internet, 2007)

Existen dos conceptos de marketing social que es importante tener en cuenta
para poder analizar la disposicion de compra de los consumidores, uno de
estos es mercadeo social y el otro el mercadeo con causa. El primero es
conocido como la promocion, estimulacibn o desestimulacion de diferentes
comportamientos como por ejemplo sexualidad responsable, prevencion del
consumo de drogas, consumo de tabaco y alcohol, campafias de prevencion
vial y reciclaje. Este concepto es conocido como mercadeo social (Alonso,

2006).
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Este se compone por algunas actividades que incrementan la aprobacion de
causas sociales, conductas deseables o ideas. Las causas que pueden ser
apoyadas por el mercadeo social pueden ser variadas y estar relacionadas con
temas como seguridad en las vias, reciclaje, cuidado del medio ambiente,
educacion, cuidado de la salud, apoyo a los adultos mayores, prevencion del
consumo de alcohol, tabaco y drogas, sexualidad responsable, apoyo para las

comunidades y su desarrollo y promocion de la cultura.

El mercadeo con causa puede ser estudiado como la relacion directa entre una
marca de consumo y el apoyo a causas sociales especiales como por ejemplo
el apoyo a fundaciones por la compra de productos o la destinaciéon de un
porcentaje de las ganancias a causas sociales. En este trabajo se analizara la
disposicion de compra de los consumidores en relacion con el segundo

concepto.

Por otra parte el mercadeo con causa combina tanto la educacién sobre
hébitos de consumo saludables como los canales de distribucion de las
empresas privadas. De esta manera el mercadeo con causa no solamente
busca vender mas productos sino ensefiar a los consumidores sobre temas

determinados.

El mercadeo con causa es una forma de cumplir con la responsabilidad social
de las empresas y organizaciones que exigen los consumidores. Con este tipo
de programas los consumidores pueden apoyar causas o0 ideas sociales a

través de sus decisiones de compra.
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Los beneficios para la empresa del mercadeo con causa son el incremento en
sus utilidades y sus ventas a través de la promocion de una causa comun,
mejoramiento de la imagen corporativa, fortalecimiento del sentido de
pertenencia entre los colaboradores de la compafia, desarrollo de fidelidad de
la comunidad hacia la empresa y la posibilidad de la creacion de una fuente de

ventajas competitivas (Alonso, 2006).

Renart (1999) considera que se puede hablar de Marketing Social Corporativo
o mercadeo con causa cuando los objetivos van mas alla del incremento en las
ventas, y estos tienen relacion con el mejoramiento de la imagen de la empresa
a largo plazo, de manera que lo que el consumidor busca en el producto sea un

valor social que es un atributo adicional de la marca.

El marketing con causa implica el apoyo a una causa de interés cultural o
social, ademas permiten la creacion de nuevas estrategias de comunicacion
gue refuerzan la marca y su imagen publicitaria mediante el posicionamiento de
causas sociales. De igual forma el mercadeo con causa implica el empleo de
relaciones publicas (publicidad y mezcla de comunicacién) para crear una
opinion aceptable ante la empresa que genere una credibilidad en sus
consumidores y crea un lazo entre el consumidor y la empresa al compartir
valores personales. También se nota que incrementa la motivacion en el
momento de la compra pues ante iguales atributos de precio y calidad, la

solidaridad y apoyo a causas sociales se convierte en un factor de decision.
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Los consumidores encuentran en el mercado productos de buena calidad a
precios accesibles, de manera que el apoyo a causas sociales puede
convertirse en un diferencial entre un producto y otro «En otrora, los
consumidores aspiraban a la marca y a los valores que iban asociados a ella.
Hoy, son las marcas las que deben aspirar a los valores de los consumidores»

(Guardia 2000, 54).

Por su parte los beneficios para la comunidad del marketing con causa es la
promocion del interés del desarrollo sostenible de la sociedad, el
fortalecimiento de la conciencia social entre los consumidores, la promocion de
la inversion social de las empresas hacia la sociedad, la creacion de lazos de
cooperacion entre la empresa y la comunidad, el impulso al desarrollo social y
crecimiento econdmico a través de la mejora del nivel de vida de los miembros

de la comunidad.

Segun Alan Andreasen, profesor de negocios de la Universidad de Georgetown
en Estados Unidos una buena estrategia de mercadeo social con causa para
cautivar al consumidores debe tener las siguientes caracteristicas: preocuparse
por encontrar las necesidades sin satisfacer y los deseos del target, tener claro
el norte del programa y visionarlo en el futuro, debe tener un diferencial que
motive al target a acogerse a las causas que el producto ofrece, estar
preparada para el cambio y ser sostenible en el tiempo, debe saber mostrar el
producto y los beneficios para la sociedad que esta ofreciendo, debe incentivar

a los consumidores a adquirirlo para actuar a favor de esta causa y por ultimo
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ser flexible de manera que se adapte a las condiciones cambiantes del

mercadeo (Internet, 2007).

El mercadeo social con causa implica factores como la identificacion de los
socios de la alianzas, de las necesidades e intereses, de las audiencias y de
los clientes de los productos o servicios y sus atributos, seleccion de los
medios para ofrecer el producto, relaciones publicas y participacion de la

ciudadania.

8.2 Consumo consciente

El comportamiento del consumidor esta siendo influenciado por factores
personales y sociales, de manera que los productos se convierten en una
representacion social para quien los posee y para el grupo al que se pertenece
0 se quiere 0 no pertenecer. De esta forma el consumo se ha convertido en la
representacion simbodlica de los valores, creencias y aspiraciones que
derrumban el clasico paradigma de la visidon racionalista (Paramo, 2004).
Dentro de los factores que influencian el comportamiento del consumidor y su
disposicion de compra ante ciertos productos, se encuentran la cultura, los

aspectos subculturales, la clase social, factores sociales y factores personales.

Al interior del comportamiento de los consumidores y su disposicién de compra
ante ciertos productos, se estd presentando cada vez con mas fuerza la
tendencia de un consumidor movido por sus valores, que a través de sus

decisiones de compra apoya o rechaza un producto, mostrando en coherencia
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entre sus creencias y su actuacion. Dentro de este segmento se encuentran
consumidores de productos que representen comercio equitativo, productos
ecologicos, defensa de la vida y apoyo a causas sociales. Este target se
calcula en 63 millones de personas cuyos gastos de consumos son mas de dos
terceras partes del PIB de Estados Unidos y con un crecimiento del mas del

10% anual (Aburdene, 2006).

En este sentido, los consumidores conscientes son aquellos movidos por
valores personales de la igualdad, respeto, responsabilidad y honestidad para
tomar sus decisiones de compra. Es en estas circunstancias en donde un
individuo prefiere una marca de otra porque refleja un estilo de vida propio y se

identifica a través de sus valores con los implicitos en el producto.

Los consumidores pueden cambiar las leyes de la oferta y la demanda a través
del consumo de bienes que apoyen causas y estos a su vez pueden influenciar
en que los otros bienes que no las respaldan, entren esta nueva onda de la
responsabilidad social de los consumidores. Para Alburdene “los consumidores
conscientes a menudo predicen hacia donde va el mercado; no todo el
mercado tal vez, pero si una buena parte. Hasta los compradores tradicionales

son atraidos por bienes que incorporan y promueven valores”.

8.3 El proceso de decision de compra

El proceso decisiéon de compra varia el tipo de compra, es decir que entre mas

costosa y compleja es la compra, se requiere un proceso de decisibn mayor
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entre quien efectia la compra y otros participantes. (Estrategia magazine,

2007)?

De cualquier forma, el proceso se inicia ante el hecho mismo de la compra y
pueden considerarse las siguientes etapas:

* Reconocimiento de la necesidad: una vez el consumidor identifica su
necesidad inicia el proceso de compra movido por algunos estimulos
que afectan su decision y lo llevan a sentir ciertas necesidades
especiales que debe satisfacer.

 Busqueda de informacion: en esta etapa el consumidor inicia una
busqueda de material e inicia su propio proceso de investigacion para
ahondar cdmo puede satisfacer esta necesidad. Para esta busqueda el
consumidor puede acudir a fuentes personales como son la familia,
amigos, etc, a fuentes comerciales, como son la publicidad, los
distribuidores, entre otros. También puede recurrir a fuentes publicas
como las asociaciones de consumidores o fuentes experimentales, es
decir usar productos que puedan satisfacer la necesidad.

* Evaluacion de alternativas: existen muchas formas en que los
consumidores evalian las diferentes alternativas. Uno de los mas
comunes es el que se hace basado en los juicios del producto, que de
manera racional, hace interesantes sus atributos. Sin embargo los
consumidores varian en cuanto a los atributos que aprecian en un

producto.

“Accesado en http://www.gestiopolis.com/administraestrategia/estrategia/influencia-en-el-proceso-
de-decision-de-compra.htm
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» Decision de compra: en este punto puede influir la actitud positiva o
negativa de otras personas hacia el producto y algunos factores

circunstanciales no previstos.

9. METODOLOGIA

El estudio “DISPOSICION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE
ESTRATOS ALTOS ANTE PRODUCTOS QUE APOYAN CAUSAS SOCIALES

EN MANIZALES” combina las metodologias cualitativa y cuantitativa.

La investigacion cualitativa utiliza metodologias basadas en teorias como la
fenomenologia, la hermenéutica y la interaccion social y busca explicar a fondo
el comportamiento humano y sus relaciones sociales, es decir, investiga el por
qué y el cobmo se toman las decisiones (Ortiz, 2000). Las técnicas basicas de

este tipo de investigacion son la observacion, la entrevista y la participacion.

Para la presente investigacion se acudid a entrevistas, que permiten
profundizar con los objetos de estudio en temas puntuales y conocer un poco
mas los motivos que llevan a los observados a tener cierta disposicion de
compra. Esta metodologia permiti6 a la presente investigacion explorar y
describir ciertas disposiciones al momento de compra, que posteriormente

fueron confirmados por medio de técnicas cuantitativas.

Por su parte, la investigacion cuantitativa se basa en los principios
metodoldgicos de positivismo y neopositivismo. El propésito de la investigacion

cuantitativa, es conocer los fendmenos cuantitativos y sus relaciones para
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establecer, formular, fortalecer y revisar la teoria existente. El principal método
cuantitativo es la encuesta y fue utilizada en la presente investigacion para
deducir sobre el universo particular estudiado, puesto que la investigacion
cuantitativa es confirmatoria, inferencial y deductiva. Por medio de esta técnica
de investigacion, las investigadoras pudieron sacar conclusiones generalizadas
de un universo particular estudiado, que con antelacion fue explorado a través

de técnicas cualitativas.

Las investigadoras plantearon inicialmente el estudio de tipo cualitativo a través
de entrevistas a profundidad. Sin embargo una vez se terminaron estas
entrevistas y se analizaron, se determiné que la informacion que estas
arrojaron no era suficiente para responder con las inquietudes planteadas en

los objetivos de investigacion.

Es en este punto en el que se decide hacer encuestas a una muestra elegida a
conveniencia de 100 personas, compradores de dos supermercados conocidos
de la ciudad de Manizales. Los resultados de estas encuestas permitieron darle
mayor soporte a la investigacion y concluir sobre las preguntas planteadas en

los objetivos.

En esta investigacion se usaron técnicas cualitativas y cuantitativas. La parte
cualitativa permitid6 conocer a fondo a los entrevistados y la parte cuantitativa
fortalecié los resultados ya encontrados, proveyendo informacion relevante
sobre ciertos puntos que no habian sido resueltos. A través de la conjugacion

de las dos metodologias se indago sobre la disposicion de compra de las
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personas ante productos que apoyan causas sociales, por qué y como toman la

decision en la eleccion de estos productos.

9.1 Revision documental

Antes de iniciar el trabajo de campo se revisO la literatura existente con
respecto al comportamiento y la disposicion de compra del consumidor tanto
en libros, como en revistas especializadas, Internet e investigaciones

realizadas sobre la responsabilidad social.

Trabajo de campo

Se realizaron 6 entrevistas a profundidad con personas de estratos
socioeconémicos 5 y 6, se indagd sobre la disposiciébn de compra que tienen
estos consumidores de adquirir productos que apoyen causas sociales,
pretendiendo identificar el nivel de conocimiento de los consumidores ante los
productos que apoyan causas sociales, el perfil de estas personas y las
razones por las cuales estas se ven motivadas adquirirlos. Estas entrevistas
se complementaron con 100 encuestas para profundizar en algunos aspectos
de preferencia de los consumidores, y se indag6é en temas como
reconocimiento de los productos que apoyan causas sociales, interés en

adquirirlos y las razones que los llevan a adquirirlos, entre otros.

Analisis de la informacion
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Una vez se tuvo la informacién recolectada en el trabajo de campo se dividio
en dos partes fundamentales. La primera parte o parte cualitativa, se analizé
a la luz de los objetivos de investigacion y se realiz6 un cuadro descriptivo

con la informacion obtenida de las entrevistas realizadas.

La parte cuantitativa se proceso a través del programa Excel y se cruzaron
las preguntas de la encuesta con variables como edad y género y se

describieron las tendencias encontradas.

10. ANALISIS DE LA INFORMACION

Segun la metodologia del estudio “DISPOSICION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DE ESTRATOS ALTOS ANTE PRODUCTOS QUE
APOYAN CAUSAS SOCIALES EN MANIZALES” se realizarian entrevistas a
profundidad a personas de estratos 5 y 6, pues se pretende por medio describir
la disposicion de compra de los consumidores a la hora de adquirir productos

gue apoyan causas sociales en la ciudad de Manizales.

10.1 Resultados de las entrevistas

Las entrevistas que se presentaran a continuacion se realizaron a 6 personas
de estratos socioecondmicos 5y 6, se pretende encontrar cual es la disposicién

gue estos tienen para adquirir productos que apoyen causas sociales.
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Pregunta Informante 1 |Informante |Informante |Informante 4 |nformante 5 |Informante |Conclusion
2 3 6

1. Cada cuanto |Mercado grande | Cada mes. Cada quince Quincenal y trato de hacer |Notengoun |La mayoria
merca usted? |cada mes. cada dias, aunque |siempre en la mercado tiempo mercan

dia voy hay cosas que |misma parte. practicamente |determinado. |mensualmente.

comprando me gusta todos los dias | Por hay una

cosas que comprar a vez al mes.

necesito o se diario.

me acaban.
2. Cual es su Depende de lo |Depende del |Diariamente. Pues hay cosas |Todos los dias |Unavez ala |Su frecuencia de
frecuenciade |que unovayaa |productoy de gue uno tiene semana mas |compra es diaria
compra? hacer o del la necesidad. que comprar 0 menos 0 semanal.

producto, hay Hay cosas semanalmente y

cosas que que compro otras

aguantar para |cada quince diariamente.

esperar a que |dias, otras

sea el mercado |que compro

pero hay otras |cada semana

como algunas |y otras que se

cosas de comer | compran a

o de aseo diario.

personal que si

hay que

comprar cuando

se acaban.
3. Cada cuanto |Cada 8 dias. Cada 8 dias. |Diario. Semanal Todos los dias |Unavez ala |Las personas de
visita un Hay cosas que semana estratos
supermercado, |se pueden pedir socioecOmicos 5
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almaceén de a domicilio. y 6 tienen una
cadenao frecuencia de
tienda? visita de
supermercados,
almaceén de
cadena o tienda
frecuente, mas
gue todo
semanalmente.
4. Cuandova |Acompafiada. |Acompafnado. |De las dos Acompafada por |Las dos, a Pues cuando |La mayoria no
de compraslo |Con mi formas, pero mis hijos y veces solay a |me toca solo, |van solos de
hace solo o hermana o con por lo general |esposo. veces pues toca compras,
acompafado? | mi novio. sola. acompafada |aunque prefieren hacerlo
(productos de prefiero ir en compafiia de
consumo) acompafnado |sus familiares o
de mi novia. |pareja.
5. Silo hace No, Si, casi No, lo que Si, por eso voy | Si claro, Si, soy muy |Silo hacen
acompafnado simplemente siempre pido |compro es acompafnada sobretodo si influenciable. |acompafados
la otra persona | me acompafian |opinion. porque me porque me gusta |son mis hijos esto puede
afecta en su gustaamiylo |buscar ayuda en |que se antojan influenciar en la
decision de gue nos gusta |otras personas. |de todo lo que decision de
compra? en la casa. existen. compra del
consumidor.
6. Cuando va a |En la calidad. Te voy a decir |En la calidad y |Primero me fijo |Antes Lo que mas |Alos
comprar un Nunca me fijo |lo que me en el precio. en el precioy en |Unicamente me |me importa |consumidores de
producto en en nada mas, importa y el la calidad, importaba el es la calidad |estratos
que es loque |no soy de las orden: en la aunque no me precio. Ahora |ylamarca. |socioecondmicos
mas se fija: En |que se dejan calidad, en el interesa mucho | me fijo en otras 5y 6 lo que mas
el precio, enla |llevar mucho precioy en la la marca. Solo cosas, como les afecta en el

calidad, en la

por la publicidad

marca.

me fijo en la

por ejemplo en

momento de
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moda o en la

0 esas cosas.

marca cuando

la calidad.

hacer sus

marca? son productos compras es la
(productos de gue necesito y calidad.
CcONsSuUMo) por costumbre.
7. El precio No me fijo en Si, aunque Si claro, pues |Si Obviamente, yo | Pues si, pero |Se tiene en
afecta en su los precios, como te dije, |sihay otra siempre no es un cuenta el precio
decision de hecho los me importa cosa de buena comparo todos |factor pero no es un
compra? productos que |mucho mas la |[marcay de los precios de | decisivo. aspecto que
(productos de | voy a comprar |calidad del calidad a los que voy a influya en la
consumo) en el carro de producto. menor precio comprar. decision de
compras y no que son compras.
miro nada, iguales de
simplemente buenas a las
me fijo en que mAas costosas,
es un producto no porque sea
gue me gusta y de menor
gue necesito. precio quiere
decir que sean
de menor
calidad.
8. Conoce No, creo que Pues se que |Hay veces que |Si, conozco las | Si, conozco los |Si, lo de los | El conocimiento
usted algun hay un aceite hay productos |el jabdn ariel, |devueltas de bonos de nutrir | cajeros de sobre los
producto que gue apoya algo |que apoyan pero no se Carulla para el por ejemplo. davivienday |productos que
apoye alguna |del corazon, causas exactamente |minuto de Diosy |Muchas otras |las vuelta de |apoyan causas
causa social? | pero no se bien |sociales, pero |que es lo que |las géticas del cosas, loque |carullay si sociales es
cual es nique |no se cuales. |apoya...pues, |Leyyella venden en los | he visto otros | escaso.
es lo que creo que este | donacion de los | supermercados | pero no los
verdaderamente jabon, la cajeros de en las cajas tengo
apoya. verdad no es |Davivienda. presentes.
gue esté muy Ah, en
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segura. carrefour
venden
productos
que son
sustitucion
de cultivos
ilicitos.
9. Cuando No, no tengo ni |No, notengo |No, sime No los diferencio, | Si No me fijo en | La mayoria sélo
visita un idea. ni idea, y entero de algo |cuando cojo €so conocen los
supermercado, nunca he visto | es por un algunoylo productos que
almaceén de que los comercial 0 compro es de apoyan causas
cadena o promocionen |algo asi, casualidad. No sociales de las
tienda sabe o algo asi porque en los |intencionalmente, cajas de los
cudles de los supermercados | pero no porque supermercados y
productos que que no quiera sino cajeros
venden alli acostumbro a |porque no los automaticos.
apoyan causas frecuentar, o conozco.
sociales? sea, el leyy
Mercaldas
jamas he visto
qgue un
producto que
vendan alla
apoye una
causa social.
10. Cuando Si, es mas, Si afecta Silo necesito |Depende de la Claro, pues Si, me gusta |Les interesa
identifica un siempre que me | porque mueve |lo compro, causa social. porque la apoyar las conocer los
producto que ofrecen las sentimientos. |pero por responsabilidad | causas productos que
apoya una goticas o donar |Deja la duday | comprar no. social es un sociales. apoyan las
causa social le |la devuelta despierta Desde que me problema de Aunque me |causas sociales
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llama la contribuyo con |pensamientos. | haga falta y los todos. parece que |y estaria
atencién esto, pero solo use silo uno como dispuestos a
adquirir este? | cuando me la compro. comprador  |adquirirlos, esto
ofrecen, nunca no se entera |desde que no
caigo en cuenta mucho de afecte sus
de esto. estos costumbres de
productos. compra.
11. Ha Goticas del ley |Sihe Ya me habia |Si, de avon para |Si claro, Si, he Debido al
adquirido o del éxito. consumido ha | preguntado ayudar a la productos de donado desconocimiento
usted sido por eso. investigacion nutrir. vueltas y de los productos
productos que casualidad. contra el cancer comprado gue apoyan
apoyen causas de mama. palmitos del |causas sociales,
sociales? Por putumayo. los
ejemplo consumidores
cuales. han adquirido
pocos productos
gue apoyan
causas sociales
o si lo han hecho
no lo identifican.
12. Siun Si me afecta en |Dependiendo |Si, como yate |Si. Claro Si Los
producto mis costumbres |de la calidad, |dije, desde que consumidores
apoya una de compra no lo | precio y me haga falta y sienten
causa social, haria, porque beneficio que |[haga parte de preferencia por
usted tiene como yate he |genere las cosas que los productos

preferencia
por este en la
eleccion?

dicho varias
veces estoy

muy casada con

las marcas y

uso silo
compraria.

gue apoyan
causas sociales,
esto desde que
no afecte su
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usualmente
acostumbro a
usar lo mismo

costumbre de
compra y desde
que lo
identifiquen.
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Segun los resultados de las 6 entrevistas realizadas, se concluyo:

* La mayoria mercan mensualmente.

* Su frecuencia de compra es diaria 0 semanal.

» Las personas de estratos socioecoOmicos 5y 6 tienen una frecuencia de
visita de supermercados, almacén de cadena o tienda frecuente, mas
que todo semanalmente.

* La mayoria no van solos de compras, prefieren hacerlo en compafia de
sus familiares o pareja.

» Silo hacen acompafados esto puede influenciar en la decision de
compra del consumidor.

* Alos consumidores de estratos socioeconémicos 5y 6 lo que mas les
afecta en el momento de hacer sus compras es la calidad.

* Se tiene en cuenta el precio pero no es un aspecto que influya en la
decision de compras.

» El conocimiento sobre los productos que apoyan causas sociales es
escaso.

» La mayoria sélo conocen los productos que poyan causas sociales de
las cajas de los supermercados y cajeros automaticos.

* Les interesa conocer los productos que apoyan las causas sociales y
estaria dispuestos a adquirirlos, esto desde que no afecte sus
costumbres de compra.

» Debido al desconocimiento de los productos que apoyan causas
sociales, los consumidores han adquirido pocos productos que apoyan
causas sociales o si lo han hecho no lo identifican.

* Los consumidores sienten preferencia por los productos que apoyan
causas sociales, esto desde que no afecte su costumbre de compra y

desde que lo identifiquen.

Una vez terminadas las entrevistas a profundidad, se llegé a la conclusién que

hacia falta un estudio mas a fondo para lograr resultados mas 6ptimos. Por lo
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tanto, de acuerdo con los objetivos identificados durante la formulacion del
problema, el siguiente analisis de la informacion se concentrara en los objetivos
especificos que fueron planteados. De esta manera, tanto las entrevistas
realizadas como las encuestas que permitieron profundizar la informacion,
proveyeron datos para el analisis desde 4 diferentes O6pticas: perfil de las
personas dispuestas a comprar productos que apoyan causas sociales, nivel
de conocimiento sobre estos productos, disposicion de compra de los

consumidores a adquirir estos productos y las razones para adquirirlos.

De igual forma, se realiz6 de manera previa una caracterizacion de los
encuestados que permitid conocer las caracteriscticas sociodemografica de los

encuestados.

10.2 Resultados de la encuestas

Para el proceso de trabajo de campo se realizaron como complemento unas
encuestas en 2 supermercados de la ciudad de Manizales: Carulla y Ley
Sancancio. Esto con el objetivo de encuestar consumidores pertenecientes a
los niveles socioeconémicos medio-alto y alto. Se realizaron 100 encuestas
aleatorias a los clientes de dichos supermercados de acuerdo con una muestra

elegida a conveniencia.

La encuesta constaba de 13 preguntas que indagaban desde diferentes
angulos por los objetivos de la investigacion. De esta forma, la encuesta arrojo
informacion sobre el conocimiento que tienen los encuestados sobre productos
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gue apoyen causas sociales, la disposicion que tienen los consumidores para
adquirir este tipo de productos, la razones que los llevan a adquirirlos y el perfil
comun que se encuentra en las personas con mayor tendencia a comprar estos

productos.

Sin embargo, de manera preliminar, se realizara una caracterizacion de los
encuestados para conocer las principales caracteristicas de esta poblacion

objeto de la encuesta.

10.2.1 Caracterizacion de los encuestados

Inicialmente para conocer caracteristicas sociodemograficas de los
encuestados se caracteriza la poblacion encuestada. Esta contiene variables
como género, rango de edad, ocupacion y estado civil. La caracterizacion
permite conocer las principales caracteristicas de una poblacién a estudiar.
Con base en esta, se pueden hacer cruces que arrojan tendencias por edad,

género u ocupacion.

Con respecto al género de los encuestados se encontré que el 59% de estos
fueron mujeres mientras que otro 41% fueron hombres. Esto indica que de
manera aleatoria son mas las mujeres encargadas de las compras de los

hogares manizaleios encuestados.

Grafico 1. Género de los encuestados
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B Femenino

[ Masculino
59,0%

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Al observar la muestra por rango de edad, se encuentra que un 33% de los
encuestados tienen entre 35 y 45 afos, seguidos por un 24% de encuestados
entre 25 y 35 afios. Se observa de esta manera que la mayoria de los
consumidores de la muestra fueron jovenes adultos, seguidos por adultos de

45 a 55 afos.

Gréfico 2. Rango de edad de los encuestados

4,0%

Entre 25y 35
M Entre 35y 45
W Entre45y 55
B Entre 55y 65

22,0%
m Mas de 65

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra
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Al indagar a los encuestados sobre su profesién u ocupacion, se encontré que
el 16% son amas de casa, seguidos por abogados, psicologos, jubilados y
economistas. Esto muestra que a pesar de que las mujeres amas de casa aun
representan a la mayor proporcion de encuestados visitantes del
supermercado, estos espacios son ocupados cada vez mas por profesionales,
quienes estan mas informados, no solamente buscan un productos por su

precio y se convierten en consumidores mas dificiles de satisfacer.

Con respecto a su estado civil, el 53% de los encuestados son casados,
seguidos por solteros con 30%. Por su parte un 10% son separados, un 5%
viudos y un 2% viven en union libre. Por otro lado, un 37% tienen dos hijos y un
26% no tienen, sumando entre estos dos mas de la mitad de los encuestados.
Lo anterior muestra que las familias son pequefas, por lo tanto el ingreso

familiar puede usarse en adquirir productos de un mayor valor.

10.2.2 Conocimiento sobre productos que apoyen caus  as
sociales

Para identificar nivel de conocimiento que los encuestados tienen sobre
productos que apoyan causas sociales, se les hicieron tres preguntas para
indagar si conocen algun producto en especial que haga esta labor, si han visto
u oido publicidad sobre estos productos y si en el punto de venta reconocen

este tipo de productos.

Un 45% de los encuestados manifestaron conocer Pocos productos que
apoyan causas sociales, seguidos de un 28% que manifiesta no conocer
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ninguno. Un 25% conocen Algunos productos y tan solo un 2% de los

encuestados conocen Muchos productos que apoyen causas sociales.

Las investigadoras en sus visitas de campo encontraron al menos 20 productos
diferentes que apoyan causas sociales de manera explicita, estos estan en las
categorias de aseo personal, alimentos, cajeros y gasolina; mostrando asi, que
de una u otra forma, la comunicacién no ha sido efectiva y los consumidores no
se estan dando cuenta de los esfuerzos de las marcas por apoyar algunas

causas especiales.

Graéfico 3. Conozco productos que apoyan causas soci ales?

2,0%

H Ninguno
B Pocos
M Algunos

B Muchos

45,0%

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Al mirar los resultados por edad se encuentra que los encuestados que
manifestaron conocer Muchos productos se encuentran en su totalidad en el
rango entre 35 y 44. No se encontraron tendencias especiales por género ni

por estado civil.
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Por su parte un 60% de los encuestados respondieron que no han visto ni oido
publicidad masiva de productos que apoyan causas sociales mientras que el
restante 40% si lo han hecho. De esta manera se observa que las camparias
han llegado a una gran parte de los clientes, pero estas no tienen una

penetracion mayoritaria.

Para conocer si los encuestados identificaban los productos en el punto de
venta se les preguntd si reconocen este tipo de productos cuando visitan un
supermercado, almacén de cadena o tienda. Al analizar los resultados se pude
observar que ninguno de los encuestados identifica estos productos Siempre
que visitan un supermercado, mientras que un 53% de ellos Casi Nunca lo

hacen y un 22% Nunca lo hacen.

Gréfico 4. ¢ Cuando visito un supermercado, almacén de cadena o tiendan

reconozco los productos que apoyan causas sociales?

3%

M Nunca
M Casi nunca
[ Algunas veces

m Casi siempre

53%

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra
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Los anteriores resultados evidencian las fallas que existen en el proceso
comunicativo de este tipo de productos, pues ademas de que los encuestados
no tienen una gran recordacion de éstos y muchos no han visto sus

publicidades, no los logran identificar en el punto de venta.

Al observar el comportamiento de los encuestados por género es muy notorio
como una alta proporcion de los hombres son lo que mas identifican los
productos que apoyan causas sociales en el punto de venta mientras que de
los que menos identifican los productos la proporcién de mujeres el mayor que

la de hombres. Los resultados se resumen en la tabla a continuacion.

Tabla 1. Identificacion de los productos que apoyan causas sociales en el

punto de venta por género

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Para concluir con el punto referente al conocimiento de los consumidores de
los productos que apoyan causas sociales, es evidente el poco conocimiento
de los encuestados con respecto a este tipo de productos. Como se dijo
anteriormente, las investigadoras encontraron al menos 20 productos diferentes
gue apoyan causas sociales, pero los consumidores de manera desprevenida
no los notan a pesar de las campafias comunicativas que los acompafien. De

esta manera se refleja la inefectividad de los procesos de comunicacion de este
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tipo de productos, tanto en su publicidad masiva como en la comunicacion en el

punto de venta.

10.2.3 Disposicion de los consumidores a comprar

productos que apoyen causas sociales

Con el objetivo de conocer disposicion que tienen los encuestados a comprar
productos que apoyen causas sociales se les hicieron cuatro preguntas
relacionadas con el interés para adquirir este tipo de productos y su disposicion

a pagar un precio mas alto por éstos 0 a cambiar sus marcas habituales.

En cuanto al interés que muestran los encuestados una vez identifican un
producto es notorio que una gran parte de las personas se interesan en adquirir
este tipo de producto Casi siempre, seguidos por un 31% de personas que se
interesan en adquirirlos Siempre. Este comportamiento refleja la identificacion
que tienen los consumidores con estos productos y la amplia conciencia social

que tienen los consumidores ordinarios.

Grafico 5. ¢ Cuando identifico un producto que apoya una causa social me

interesa adquirirlo?
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2% 9%

M Nunca
23%
M Casi nunca
Algunas veces
M Casi siempre

W Siempre

35%

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Para las empresas este resultado muestra el amplio potencial que tienen los
productos que comparten valores con sus clientes, siempre y cuando estén
acompafiados de una campafa comunicativa que si llegué efectivamente al

publico objetivo.

Al observar un poco mas los resultados a la luz del género de los encuestados,
es notorio que son mas las mujeres que muestran el interés que los hombres
en la adquisicion de estos productos. Sin embargo, cabe resaltar, que las
Unicas dos personas que no se interesan en adquirirlos también son mujeres

como se observa en la tabla a continuacion.

Tabla 2. Interés en adquirir los productos que apoy  an causas sociales por

género
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Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

En cuanto a la edad, se observo que los mas interesados en estos productos
se encuentran entre los 35 y 44 afios con un 35,5% del total, seguidos por los
ubicados entre y 55 y 64 afios con un 25,8%. Los menos interesados son en su

totalidad personas mayores de 45 afios.

Con relacion a la disposicion a comprar productos que apoyen causas sociales,
aun cuando estos tienen un precio mas elevado, se pudo observar como 46%
manifestd hacerlo Casi siempre, seguido por un 38%que lo haria Algunas
veces. Unicamente un 1% ( 1 persona) no lo haria Nunca, ratificando la positiva
disposicion de los consumidores de estratos altos a adquirir este tipo de

productos.

Grafico 6. ¢ Estoy dispuesto/a a pagar un mayor prec  io por comprar algin

producto que apoye alguna causa social?
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6% 1% 9%

M Nunca

M Casi nunca

M Algunas veces
46% 38% M Casisiempre

M Siempre

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Por otro lado, al preguntar a los encuestados si estarian dispuestos a cambiar
su marca habitual por comprar otra marca que apoye causas sociales, los
resultados evidenciaron la fidelidad de los consumidores con sus marcas,
puesto que un 54% manifestaron que lo harian Algunas veces, seguido de un
30% que lo haria Casi nunca. Unicamente un 1% lo haria Siempre y un 14%
Casi siempre. A partir de estos resultados se puede concluir que los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas alto por adquirir
productos que apoyen causas sociales pero no estan dispuestos a cambiar sus

habitos de compra en la misma proporcion.

Gréfico 7. ¢ Estaria dispuesto/a a cambiar mi marca  habitual de algun

producto por comprar otro que apoye causas sociales ?
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H Nunca

M Casi nunca
Algunas veces

M Casi siempre

Siempre

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Al observar los anteriores resultados por edades, se puede encontrar que los
encuestados méas jovenes son menos resistentes a cambiar sus productos
habituales mientras los mayores son mas apegados a sus habitos de compra,

como se puede observar en la tabla siguiente.

Tabla 3. Disposicién a cambiar la marca habitual po  r rango de edad

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Para concluir con el punto referente a la disposicibn de compra, se pudo
encontrar que la mayoria de los consumidores encuestados encuentran un
gran interés en adquirir productos que apoyen causas sociales, siempre y

cuando lo identifiguen primero. De igual forma, estas personas estan
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dispuestas a pagar un precio mas alto por adquirir estos productos pero no

cambiarian sus habitos de compra.

10.2.4 Razones para adquirir productos que apoyen

causas sociales

Con el objetivo de conocer las razones que llevan a los consumidores
encuestados a adquirir productos que apoyan causas sociales, se les pidi6
reconocer que tan identificados se sentian con afirmaciones relacionadas con

diferentes razones para adquirir este tipo de productos.

Cuando se les pregunt6 a los encuestados si adquirian productos sociales por
ayudar a una buena causa, un 46% se sinti6 Totalmente identificado, seguido
por un 42% que se sintié Parcialmente identificado. Sin embargo, al indagar si
los encuestados se identificaban con la causa en particular que apoya uno de
estos productos, un 54% se consideraba Parcialmente identificado, seguido de

un 32% que se consideraba Poco Identificado.

Un 52% de los encuestados se siente Parcialmente identificado al preguntar si
consideran que comprar estos productos puede contribuir a mejorar la calidad
de vida de las poblaciones vulnerables, mientras un 30% se siente Poco
Identificado. Por otro lado, un 52% se identifica parcialmente al preguntar si
cuando compraba uno de estos productos lo hacia por casualidad y un 35% se

sinti® Totalmente identificado, mostrando como los consumidores no tienen
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plena conciencia de comprar estos productos por apoyar las causas que se le

relacionan.

Grafico 8. Razones para adquirir productos que apoy

an causas sociales

Me interesa comprar estos productos porque quiero ayudar a una
buena causa

1% 11%

B Nadaidentificado
u Poco identificado
u Parcialmente identificado

B Totalmente identificado

¢éIVe interesa comprar estos productos porque messiento
identificado con la causa que apoyan?

12% 2%

B Nadaidentificado
B Pocoidentificado
[ Parcialmente identificad
B Totalmente identificado

Me interesa comprar estos productos porque creo que es una
forma de mejorar las condiciones de vida de poblaciones
2% vulnerables
17%

30%
B Nada identificado

B Pocoidentificado
[ Parcialmente identificad

B Totalmente identificado

51%

Si compro alguno de estos productos es por casualidad

14%

B Pocoidentificado
H Parcialmente identificado

[ Totalmente identificado

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Como conclusién de las razones que llevarian a los consumidores encuestados

a adquirir productos que apoyen causas sociales, se pudo encontrar que la

mayoria lo haria por apoyar una buena causas pero sin que esto signifique que

se identifiguen con esta causa en particular. Esto contrasta con que muchos

encuestados han adquirido estos productos por casualidad, sin percatarse de

43




sus objetivos sociales, lo cual puede ser explicado en parte por la inefectividad

de las camparfas de comunicacion de estos productos.

De igual forma, los encuestados no consideran que con la adquisicion de estos
productos se contribuya a mejorar condiciones de vida en general de algunas

poblaciones.

10.2.5 Perfil de las personas dispuestas a comprar  productos

gue apoyan causas sociales

Para identificar el perfil de los consumidores dispuestos a comprar productos
gue apoyan causas sociales, se hicieron varias preguntas que permitieron
identificar en los encuestados los posibles vinculos con causas sociales y su
percepcion sobre la contribucion que como consumidores pueden hacer. De
esta manera determinar caracteristicas psicologicas comunes que permitan

definir un perfil.

10.2.5.1 Vinculos con causas sociales

Partiendo de investigaciones sobre el tema, los consumidores actuales estan
dispuestos a adquirir productos que compartan sus valores personales
(Guardia, 2000). Al observar esta hipétesis dentro de la muestra, se encontro
que solo un 14% de los encuestados se siente Muy Identificado con alguna
causa social. Esto demuestra que los encuestados no tienen compromisos

especiales con alguna causa y por lo tanto no buscaran en los productos que
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compran apoyo a esta 0 a otras causas. Sin embargo un 60% de los
encuestados se sienten Poco ldentificados con alguna causa, mostrando el
gran potencial que tienen para desarrollar un vinculo con alguna causa social.
Para el fortalecimiento de este vinculo juegan un papel fundamental la
educacion, la familia y los medios de comunicacion, de manera que se

profundice la sensibilidad social de los consumidores.

Gréfico 8. Me siento identificado/a con alguna easscial?

14,0% R

W Nada
B Poco
B Mucho

60,0%

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Al mirar los encuestados por género, se puede observar que las mujeres se
identifican mucho mas con las causas sociales que los hombres, pues mientras
el 78,6% de los que se sienten Muy identificados son mujeres, solo un 21,4%
son hombres. Por su parte, de los menos identificados, 57,7% son hombres y
42,3% son mujeres. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la

muestra estaba compuesta en una mayor proporcién por mujeres.

Tabla 4. Identificacion con alguna causa social por género
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Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

De igual forma al observar los datos por edad, se encuentra que la mayor
proporcién de los encuestados mas identificados con alguna causa social se
encuentran entre los 45 y 55 afios, mientras que la mayor proporcion de los
Poco identificados se encuentran entre los 35 y 44 afos, seguidos de los
ubicados entre los 25 y 35. Esta tendencia de nuevo muestra el potencial de los
jovenes y los jovenes adultos de vincularse a este tipo de causas y la
importancia de la comunicacion efectiva tanto de los problemas sociales como

de los programas adelantados para mitigarlos.

A partir de los datos encontrados, se puede caracterizar las personas que se
sienten muy identificadas con causas sociales como mujeres, entre 45 y 55

afos, casadas y amas de casa.

Para complementar el anterior analisis, se les preguntd a los encuestados si
estarian dispuestos a apoyar alguna causa social. Los resultados a dicha
preguntar permitieron reafirmar la disposicidbn que tienen las personas para
este tipo de causas, puesto que un 50% de los encuestados manifestaron

Mucha disposicion y solo un 2% Poco, como se observa a continuacion.

Grafico 9. ¢ Si pudiera, estaria dispuesto/a a apoya r alguna causa social?
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8%

B Nada

50% M Poco
42%

Mucho

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Tabla 5. Identificacidén con alguna causa social por rango de edad

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Se podria definir que las caracteristicas sociodemograficas de las personas
que estarian dispuestas a apoyar alguna causa social son mujeres, entre 25y

44 anos, casadas y amas de casa.

10.2.5.2 Percepcion sobre su contribucion

Por otro lado, los encuestados reflejan que en alguna medida pueden contribuir
con los cambios sociales, puesto que el 39% de las personas consideran que
estan en capacidad de aportar mucho en mejorar las condiciones de vida de las

poblaciones vulnerables. En cuanto a los que respondieron Poco se encontrd el
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52% de los encuestados. Tan solo un 9% consideraron que no pueden

contribuir en Nada como lo muestra el siguiente gréfico.

Grafico 10. ¢ Siento que de alguna manera puedo cont  ribuir a mejorar las
condiciones de vida de de poblaciones vulnerables?

9%

B Nada
H Poco

Mucho

Fuente: Calculo de las investigadoras con base en Encuesta Disposicion de compra

Al observar estos resultados por rango de edad es notable que la mayoria de
los encuestados (57%) que consideran que pueden contribuir mucho se
encuentran en el rango de edad entre 25 y 44 afios, mostrando de esta forma
una amplia tendencia de las generaciones de jévenes adultos y adultos a
preocuparse por los problemas sociales del pais. En cuanto al género es un
poco mayor la proporcion de mujeres que consideran que pueden contribuir,
con profesiones como abogadas, psicllogas y amas de casa. En cuanto al

estado civil, la mayor parte de estas personas son casadas.

En conclusion, las caracteristicas de las personas que piensan que pueden
contribuir son las siguientes: mujeres, entre 25 y 44 afos, casadas y con

profesiones como abogadas, psicélogas y amas de casa.
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Estos resultados confirman que los consumidores consideran que pueden
contribuir puesto que su conciencia hacia las necesidades sociales es amplia y
ellos sienten que desde su rol como ciudadanos pueden participar de las
soluciones. Al contrastarlo con la anterior pregunta, se encuentra que aunque
en este momento muchas personas no estén vinculadas con alguna causa en
especial, si sienten que su contribucién puede ser importante para mejorar las

condiciones sociales del pais.

De esta manera, las empresas pueden encontrar en esta tendencia
oportunidades para posicionar sus productos no solo desde la perspectiva de la
calidad, la innovacion o el precio, sino desde la afinidad de valores con los
consumidores. Asi comparten con sus clientes y crean lealtad a través de las

causas sociales.

De igual forma al observar los datos por edad, se encuentra que la mayor
proporcién de los encuestados mas identificados con alguna causa social se
encuentran entre los 45 y 55 afios, mientras que la mayor proporcion de los
Poco identificados se encuentran entre los 35 y 44 afos, seguidos de los

ubicados entre los 25y 35.

Luego de finalizar el trabajo de campo, las investigadoras concluyeron que

tanto hombres como mujeres indiferentemente de su edad tienen disposicion a

comprar productos que apoyan causas sociales. Sin embargo se encontré una
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mayor prevalencia a la disposicion de compra en las mujeres, de estratos altos,

casadas y con edades que oscilan entre los 45 y 55 afios.

A pesar de que muchos encuestados no mostraron un alto grado de
compenetracién con algunas causas especiales, si mostraron su conciencia de
ser actores fundamentales del cambio y mostrando de esta manera el potencial
de vincular productos con algunas causa siempre y cuando cuenten con una

campafa de comunicacion que le llegue a los consumidores.

En conclusién, se podria identificar un perfil coman de personas con mayor
disposicion a apoyar causas sociales. De los encuestados se puede deducir
gue estas personas no tienen compromisos especiales con alguna causa y por
lo tanto no buscaran en los productos que compran apoyo a esta o a otras
causas, sin embargo un 50% de los encuestados manifestaron tener mucha
disposicion a comprar productos que apoyen causas sociales. Como se
menciond anteriormente, las investigadoras dedujeron que dicha falta de
compromiso, es resultado de una carencia de educacion y sensibilizacién

especial en estos temas.

De igual forma, los encuestados el 39% de las personas encuestadas
consideran que estan en capacidad de aportar mucho en mejorar las

condiciones de vida de las poblaciones vulnerables.

Al combinar los resultados de las encuestas con las entrevistas, se encontro

gue el consumidor dispuesto a apoyar causas sociales se interesa por conocer
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los productos que apoyan estas causas y estaria dispuestos a adquirirlos, esto
desde que no afecte sus costumbres de compra. De igual forma, siente
preferencia por este tipo de producto, desde que no afecte su costumbre de

compra y sea identificado.

11. CONCLUSIONES

Para las empresas este resultado muestra el amplio potencial que tienen los
productos que comparten valores con sus clientes siempre y cuando estén
acompafados de una campafia comunicativa que si llegue efectivamente al
publico objetivo. Se demuestra que hay personas que estan dispuestas a pagar
mas con tal de apoyar una buena causa social (esto, en la mayoria, con tal de
no cambiar sus habitos de consumo), y esta informacion es productiva para las
empresas, pues se evidencia que es necesario llevar una buena campafa de
comunicacién con el cliente, asi el producto gana posicionamiento. Esto es
importante ya que las personas no identifican los productos que apoyan causas

sociales y por eso no los adquieren.

Para concluir con el punto referente a la disposicibn de compra, se pudo
encontrar que un 35% de los consumidores encuestados casi siempre tendrian
disposicion para adquirir productos que apoyan causas sociales, seguidos de
un 31% de consumidores encuestados que siempre estan dispuestos a adquirir
productos que apoyen causas sociales, en estos dos casos siempre y cuando
lo identifiqguen primero. De igual forma, estas personas estan dispuestas a

pagar un precio mas alto por adquirir estos productos pero no cambiarian sus
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habitos de compra. El problema es que se detectd que los consumidores
manizalefios tienen poco conocimiento acerca de cuales productos apoyan

causas sociales y al mismo tiempo que causas se estan apoyando.

Como conclusién, de las razones que llevarian a los consumidores
encuestados a adquirir productos que apoyen causas sociales, se pudo
encontrar que el 46% lo haria por apoyar una buena causa pero sin que esto
signifigue que se identifiquen con esta causa en particular. Esto contrasta con
gue muchos encuestados han adquirido estos productos por casualidad, sin
percatarse de sus objetivos sociales, lo cual puede ser explicado en parte por

la inefectividad de las camparfias de comunicacion de estos productos.

El perfil de las personas que estan dispuestas a comprar productos que apoyen
causas sociales, son en mayor proporcién, mujeres, casadas y con edades que
oscilan entre los 25 y 44 afios. Sin embargo, las diferencias porcentuales, no
son significativas y de ahi, se podria concluir que tanto hombres como mujeres,
independientemente de su edad pueden comprometerse con este tipo de
causas. A pesar de que muchos encuestados no mostraron un alto grado de
compenetracién con algunas causas especiales, si mostraron su conciencia de
ser actores fundamentales del cambio y mostrando de esta manera el potencial
de vincular productos con algunas causa siempre y cuando cuenten con una

campafa de comunicacion que le llegue a los consumidores.

El perfil comun de personas con mayor disposicion a apoyar causas sociales
tiene caracteristicas psicolégicas comunes. No tiene compromisos especiales

con alguna causa y por lo tanto no buscaran en los productos que compran
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apoyo a esta 0 a otras causas, sin embargo tiene mucha disposicion a comprar
productos que apoyen causas sociales a pesar del vago conocimiento que
tiene de éstos. De igual forma consideran que estan en capacidad de aportar

mucho en mejorar las condiciones de vida de las poblaciones vulnerables.

Al combinar los resultados de las encuestas con las entrevistas, se encontro
que el consumidor dispuesto a apoyar causas sociales se interesa por conocer
los productos que apoyan estas causas y estaria dispuestos a adquirirlos, esto
desde que no afecte sus costumbres de compra. De igual forma, siente
preferencia por este tipo de producto, desde que no afecte su costumbre de

compra y sea identificado.

También se concluye, que si se hacen buenas campafas de publicidad y
comunicacion con los consumidores el mercadeo social cobraria mas
importancia y generaria mas conciencia en la mente de los consumidores, seria
importante que las empresas que tengan productos que apoyan causas
sociales implementen mas y mejores campafias de estrategias de
comunicacion que lleguen a la mente y al corazon del cliente, pues aunque los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que apoyen estas
causas, si lo hacen, lo hacen de manera inconciente, esto demuestra la

pobreza en la comunicacion al cliente.
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