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Resumen de resultados 4° Estudio a consumidores


Las últimas tendencias del consumidor en RS:

 ¿Su indiferencia o su mayor conciencia?

Por Vivian Blair y Yezmin López Taymani

La alianza de Vivian Blair & Asociados y Latin America Marketing Consultants presenta un resumen de los principales hallazgos del 4° estudio sobre las actitudes del consumidor frente a la responsabilidad social de las empresas, realizado en la Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey en el mes de mayo de 2008. El estudio nos permite conocer su opinión y expectativas en torno a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), así como, sus actitudes hacia las empresas y productos que apoyan causas sociales. Además permite conocer el grado de participación e involucramiento del consumidor en la solución de problemas sociales.

CONOCIMIENTO SOBRE EMPRESAS QUE APOYAN CAUSAS SOCIALES
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El 46% de los encuestados dijo conocer alguna empresa que apoye una causa social, mientras que en el 2005 fueron el 65%, cuando el estudio se aplicó en fechas cercanas al Teletón. 

	Empresas más recordadas

	Lugar
	Empresa/marca
	%

	1
	Televisa
	30

	2
	TV Azteca
	26

	3
	Telmex
	13

	4
	Danone
	9

	5
	Avon
	3.6

	5
	Wal Mart
	3.6

	6
	Alpura
	2.5

	6
	Coca Cola
	2.56

	7
	Banamex
	2

	8
	La Costeña
	1.8

	8
	Mc Donald’s
	1.8

	9
	Bimbo
	1.5

	9
	Soriana
	1.5

	10
	Nestlé
	1.3


Las empresas más recordadas fueron:  en primer lugar, Televisa con el 30% de las menciones, en segundo lugar, TV Azteca con el 26% y Telmex con el 13%, seguidas por Danone (9%), Avon (3.6%), Wal Mart (3.6%), Alpura (2.5%) y Coca Cola (2.5%). En el 3er estudio realizado en 2005, el primer lugar también lo ocupó Televisa, el segundo, Telmex y el tercero, Danone y Teletón. Llama la atención que TV Azteca pasó del quinto al segundo lugar en la recordación. Ahora bien, no necesariamente las más recordadas son las que invierten más en RSE, sino las que más invierten en publicidad o tienen una estrategia de difusión más efectiva. De hecho en este estudio, el 86% de los encuestados sabe de una empresa socialmente responsable a través de la televisión.

Supermercados:

El 31% de los encuestados conoce una cadena de supermercados que apoya alguna causa social, una disminución del 24% con respecto al 2005. De éstos, el 32% se refirió a Soriana, el 27% a Wal Mart, el 17% a Supermercados HEB, el 6% a Gigante y el 6% a Comercial Mexicana. Ahora el primer lugar lo ocupa Soriana, cuando en el 2005 lo ocupaba Gigante.
Bancos:

El 19% de los encuestados conoce a un banco que apoya alguna causa social, es decir, 42% menos que en 2005. De éstos, 78% se refirió a Banamex, una baja del 3% con respecto al 2005; el 11% a BBVA Bancomer, un aumento del 6% y escaló del tercer al segundo lugar con respecto al 2005; el 3% se refirió a Scotiabank Inverlat y otro 3% a Santander.  
Sólo el 17% de los encuestados mencionó conocer alguna empresa con el distintivo de Empresa Socialmente Responsable (ESR) y entre las mencionadas destacan algunas empresas que de hecho no cuentan con el distintivo y la gente cree que lo tienen. Este es el caso de algunas empresas que ocupan los primeros lugares de recordación en RS. 

OPINIÓN SOBRE LAS EMPRESAS QUE APOYAN CAUSAS SOCIALES
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Al igual que en el 2005, una importante parte de los consumidores (38%) piensa que las empresas que apoyan causas sociales son “buenas empresas”, lo que, desde nuestra óptica, significa que los consumidores les tienen confianza y las consideran como opciones para realizar su compra. No obstante, el 7% opina que este apoyo se da sólo para resaltar la imagen de la empresa y otro 7% opina que lo hacen para pagar menos impuestos. Esto nos indica que 14% de los consumidores no ve en las causas sociales apoyadas una acción de fondo, sino de imagen e intereses propios. 
¿AYUDAR O NO AYUDAR?
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El 34% de los encuestados consume un producto que apoya una causa social, lo cual representa una caída del 29% con respecto al 2005. El producto más mencionado fue Danone con el 30%, seguido por Bonafont (20%) y por Alpura (7%).
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Al decidir la compra, el 40% de los entrevistados considera que es importante que el producto apoye una causa social, 20% menos que en 2005, pero este factor sigue siendo importante para la decisión de compra y podría ser contemplado por las empresas dentro de sus estrategias comerciales, ya que al ofrecer productos  que apoyan una causa, podrán captar más fácilmente la atención del consumidor. 

EL PESO DE LA RESPONSABILIDAD
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El 58% de los entrevistados mencionó estar dispuesto a comprar productos que apoyen causas sociales, durante el período que lo hagan, y el 61% considera que con su compra logrará cambios importantes, ya que parte del pago por el producto se destina a la causa social. Mientras que el 12% considera que serán poco importantes. Esto reconfirma la relevancia de incluir estrategias de mercadotecnia con causa y responder a esta actitud de los consumidores. Como en el primer estudio lo más importante de todo esto es que el consumidor ve que con la compra apoya la causa social. El hecho que las personas se sientan participes del apoyo hace que la parte subconsciente del ser humano – esa que busca el autorrefuerzo a través de la ayuda que pueda prestar a otros- se haga presente. Aunque es común que la gente busque cómo ayudar a los demás, resulta frecuente que ignore la manera de participar en las causas sociales o desconozca el tiempo o dinero que puede destinar. 

El 80% de los encuestados dijo que desconoce los resultados de las causas que apoyan los productos que han comprado. No obstante, el 87% de los consumidores no ha dejado de comprar el producto si no conoce o no está seguro de los resultados, lo cual indica un nivel bajo de cuestionamiento en torno a lo que se dice o anuncia y lo que se hace y alcanza; o quizá demuestra un alto grado de confianza. ¿Las empresas están reportando a los consumidores los resultados cuantitativos y cualitativos de las acciones?

Cuando se les preguntó a los consumidores qué necesitaba hacer la empresa para tener la seguridad de que está apoyando a la causa, el 32% respondió que era necesario conocer de manera transparente el manejo del dinero, seguido por conocer la seriedad de la organización o institución a la que se ayuda (19%), conocer los resultados de la ayuda con datos duros (19%) y, por último, conocer a la persona o lugar beneficiado a través de testimoniales (18%). Esto podría ser tomado en cuenta en el diseño de estrategias comunicación y en la rendición de cuentas.
FIDELIDAD A PRUEBA
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El 37% de los participantes manifestaron estar dispuestos a cambiar de marca si ésta apoyara una causa social, e incluso el 41% de ellos estaría dispuesto a cambiar de tienda donde siempre ha comprado, por otra que apoye causas sociales. A pesar de que estos resultados representan una baja de poco más del 10% con respecto al 2005, los porcentajes siguen siendo significativos y demuestran que existe una gran oportunidad para obtener nuevos clientes, aumentar la lealtad de los consumidores y ganar una mayor participación en el mercado, a través de la mercadotecnia con causa, la profesionalización de sus estrategias y la integración de nuevas experiencias de compra dentro de la tienda, evitando que las acciones sean improvisadas.

SOLIDARIDAD COMERCIAL
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El 75% de los encuestados está dispuesto a pagar un incremento en el precio de productos que apoyen alguna causa social. De éstos, la mayoría, es decir el 59%, sigue dispuesta a pagar un incremento en el precio de hasta el 5%, y el 16% de hasta el 10%. Una vez más, confirmamos el interés de la mayoría en participar en el apoyo social, de la mano con las empresas, ya que el consumidor siente que participa. 

LA DIVINA TRINIDAD
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El 49% de los entrevistados opinó que el gobierno deber ser el principal involucrado en apoyar causas sociales, mientras que el 28% consideró que son las empresas y el 23% que son los ciudadanos. En el primer estudio aplicado en el 2000, el 68% consideró que las empresas debieran ser las principales involucradas, una baja del 40%. No obstante, el porcentaje demuestra el importante nivel de responsabilidad que los consumidores le siguen otorgando a las empresas en las causas sociales y por lo tanto invita a reflexionar en torno a esta responsabilidad compartida y las alianzas que deben fomentarse. 

EL PAPEL DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA EMPRESA

Es importante destacar que el 73% de los consumidores considera que su opinión y necesidades como cliente no son tomadas en cuenta por la empresa. Esto nos deja una importante reflexión en torno a la necesidad de considerar a sus clientes como el más importante grupo al que  deben de escuchar las empresas para el diseño de sus estrategias de mercadotecnia, relaciones públicas, comunicación, inversión social y apoyo a la comunidad. ¿Qué hace falta para que el cliente se sienta escuchado? ¿Conocen las empresas los valores de sus clientes? Las compañías pueden obtener ventaja sobre sus competidores al apoyar causas sociales que respondan a los valores de sus clientes y hacer que sus compradores lo sepan.
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El 53% de los consumidores dijo que sí exigen, de manera activa, a las empresas que sean socialmente responsables, y el 30% lo hace a través del libro de comentarios y sugerencias. Incluso, el 16% mencionó, como medida de castigo, dejar de comprar productos de empresas que no son socialmente responsables. 

EL CONSUMIDOR COMO CIUDADANO RESPONSABLE

Únicamente el 19% de los encuestados apoya actualmente alguna causa social, siendo que en el 2006, en fechas cercanas el Teletón, el 67% dijo apoyar una causa, pero de éstos el 50% lo hacía a través del Teletón. Hoy en día, de los entrevistados que apoyan causas sociales, el 31% lo hace para la causa del cáncer, el 17% para cuestiones vinculadas con el agua -quizá refiriéndose a una campaña de mercadotecnia con causa vigente- y el 10% lo hace a través del Teletón. Muy probablemente, este cambio de porcentajes se debe en gran parte a la fuerte campaña publicitaria (televisiva) que envuelve al Teletón y que alcanza a grandes masas.

CONCLUSIONES

En este último estudio reconfirmamos la importancia que tienen las acciones sociales para la gran mayoría (90%) de los consumidores mexicanos y, a pesar de que el concepto de Responsabilidad social Corporativa no está claro para muchos-incluso para las mismas empresas- la mayoría está más consciente de su significado y lo vincula, más que en los otros estudios que realizamos, con el cumplimiento de las leyes y el pago de impuestos, además del apoyo a causas sociales, y el bienestar y respeto de los empleados. No cabe duda de que la gestión de la responsabilidad social comienza dentro de la empresa (respeto a las leyes, los empleados y sus valores), y sólo a través de estrategias integrales y no improvisadas -con indicadores  de mejora continua- podrá pasar a otro plano e incidir en la gente, las ganancias y el planeta. 

A diferencia de los estudios anteriores, actualmente los consumidores están mucho más conscientes de las estrategias comerciales que acompañan a las causas sociales de las empresas y una parte de ellos ve en éstas sólo una acción de imagen y no de fondo. Las estrategias comerciales son medulares para la empresa, no obstante, la inserción de estrategias corporativas de acciones sociales que incidan en éstas traerá mayores resultados de negocio, siempre y cuando las organizaciones escuchen y tomen en cuenta a sus diferentes audiencias y sobre todo al consumidor, quien en la actualidad se siente poco tomado en cuenta.   

Las campañas con causa anunciadas por la televisión tienen un fuerte impacto en la recordación; sin embargo pocos consumidores se enteran de los resultados de las causas sociales que se anuncian y varios de ellos manifiestan la necesidad de conocer de manera transparente el manejo de los recursos que se destinan a éstas, la seriedad de la organización o institución a la que se ayuda; y los resultados concretos de los apoyos con datos duros y testimoniales. Una vez más, nos cuestionamos sobre la inversión en publicidad frente a la inversión en la causa y cómo el consumidor desea se le hable con más claridad y coherencia. ¿Cómo se están midiendo los resultados y su impacto?

Cabe destacar que el cliente está dispuesto a cambiar de marca e incluso de tienda por una que apoye alguna causa social. Sin embargo, el comportamiento de compra real ha cambiado poco con referencia a las estrategias de mercadotecnia con causa, a pesar de que un importante número de consumidores manifiesta su intensión al cambio. Su disposición es un primer paso y pronto podría modificarse más su comportamiento, si las empresas aplican cambios de fondo en sus estrategias de acción social que representen mejores alternativas de compra para ellos. 

La ciudadanía sigue participando muy poco en causas sociales, ya que carece de información, recursos y tiempo, entre otras cosas, y por lo tanto, las empresas pueden ser un buen mecanismo para orientar la participación. Sin embargo, a la fecha las estrategias de involucramiento del consumidor por parte de las empresas han sido pobres y representan una oportunidad a ser atendida. 

Por último, podemos decir que los consumidores son cada vez menos indiferentes ante las acciones sociales de las empresas y su mayor conocimiento los hace estar cada vez más dispuestos al cambio en su actitud de consumo. En este sentido, es necesario que las empresas respondan a la demanda de una responsabilidad social que impacte de manera positiva, y que sean más cautelosas y transparentes en su manejo y comunicación.

La RSE presenta una gran oportunidad para contribuir al desarrollo social con resultados, así como para obtener nuevos clientes y ganar una mayor participación en el mercado, al lograr más lealtad por parte de los consumidores, entre otros alcances.

Como lo reiteramos desde nuestro primer estudio, las empresas pueden sentirse seguras de recurrir al uso de una estrategia como la mercadotecnia con causa, porque el consumidor lo demanda. El desafío está en que las empresas atiendan dicha demanda, diseñen  estrategias integrales de RS con indicadores de mejora continua y comuniquen los resultados del impacto social alcanzado. 

Esperamos que el presente resumen genere ideas para contribuir a un México más prospero. Como complemento a este estudio, próximamente conoceremos las opiniones y perspectivas de los estrategas al interior de las empresas y agencias que los asesoran en torno al tema de la RSE. 

Usted puede solicitar el estudio completo en la siguiente dirección electrónica: info@vba.com.mx
+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++

¿Es o no importante el medio ambiente para el consumidor mexicano?

En esta ocasión, incluimos dentro del estudio una aproximación del consumidor hacia el medio ambiente.

La gran mayoría de los consumidores encuestados (91%) ha escuchado hablar del calentamiento global y lo considera como un tema importante, manifestando su disposición a comprar productos que combaten la contaminación ambiental. 

Casi la mitad de los consumidores ha escuchado hablar de los productos orgánicos y los ha comprado en ocasiones, ya que los considera más saludables y amigables con el medio ambiente. No obstante, un pequeño porcentaje los adquiere de manera frecuente, por lo que el consumidor no ha cambiado de manera significativa sus hábitos de compra con la aparición de este tipo de productos en el mercado mexicano. 

Es indudable que las amplias campañas en torno al calentamiento global han impactado de manera importante en el público en general y que, a pesar de que existe una falta de información y orientación sobre cómo participar a favor del medio ambiente, el consumidor tiene un gran interés en la materia y una disposición al cambio. En realidad hay un gran camino que recorrer para incidir en éste ámbito como consumidores. No obstante las estrategias de RSE deben de ser integrales y contemplar el ámbito social, económico y medio ambiental, ya que con esta integración se alcanzarán mayores beneficios, se obtendrán nuevos clientes y se ganará una mayor participación en el mercado.
METODOLOGÍA:

Se aplicaron 474 encuestas a hombres y mujeres mayores de 18 años de niveles socioeconómicos A/BC+, C, D+ y D/E. Las encuestas fueron realizadas en puntos de afluencia del Área Metropolitana y Ciudad de México (36%), Monterrey (33%) y Guadalajara (31%) en mayo de 2008. La muestra nos ofrece 95% de confianza y 5% de grado de error en los resultados, respecto al segmento total estudiado. El cuestionario estructurado fue desarrollado por LAMCO y Vivian Blair & Asociados. 
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