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RESUMEN

Este trabajo se plantea como objetivo realizar un estudio acerca de los habitos de compra del
consumidor e identificar el tipo de perfil de aquellos que adquieren productos de Comercio
Justo para finalmente poder desarrollar estrategias que lo impulsen.

En primer lugar, se lleva a cabo un estudio sobre los factores internos y externos que influyen
en el comportamiento del consumidor. A nivel mas especifico se analizan tres variables; edad,
ingresos y clase social, ya que se cree que tienen gran importancia en el comportamiento del
consumidor de productos de Comercio Justo.

Una vez analizadas las variables que inciden en el comportamiento del consumidor a nivel
general, se explicara que son indispensables las acciones de marketing social y marketing social
corporativo para impulsar el Comercio Justo.

Para realizar el punto clave del estudio, el analisis de los habitos de compra de productos de
Comercio Justo, es necesario conocer los valores y principios del Comercio Justo a nivel
internacional y mas especificamente a nivel de Espaiia.

Finalmente se obtiene el perfil del consumidor principal de estos productos y se plantearan
estrategias para poder alcanzar aquellos segmentos que no conocen o no estan interesados en
estos productos.
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1. INTRODUCCION

Para comenzar con el trabajo explicaré brevemente las caracteristicas que formulan los
habitos de compra que adopta cada individuo en la actualidad. Convivimos en una sociedad de
consumo y por lo tanto es indispensable entender qué nos impulsa a consumir y en base a qué
aspectos llevamos a cabo la eleccidn final de la compra.

La sociedad evoluciona cada vez mas rapido y no nos podemos olvidar de las caracteristicas
gue conforman el siglo XXI y por lo tanto afectan a las percepciones del consumidor. Las
empresas se enfrentan a un entorno dindmico, y por ello deben estar preparadas en todo
momento para detectar cambios en las percepciones y deseos del consumidor y adaptarse lo
mas rapido posible a estos. Lo ideal para lograr el éxito y mantenerse en el mercado seria estar
preparados y tener planeadas estrategias incluso para adaptarse a cambios que pueden darse
en el futuro mas préximo.

En los ultimos afios, debido a la crisis econdmica, a la creciente concienciacidon social de la
poblacién o a la aparicidon de nuevos canales de distribucion, muchas de las teorias acerca de la
comercializacidon han sido desechadas. Por eso ya no es realista pensar que operaremos bajo
un entorno estable en el futuro y hay que crear estrategias que se adapten a cualquier posible
cambio.

Las empresas que han logrado una adaptaciéon mas rapida y efectiva ante el nuevo escenario
en el que operan han obtenido una ventaja competitiva que se materializa en forma de ventas,
fidelizacidn del cliente o atraccién de nuevos clientes.

Algunos de los cambios mas significativos ante los que han tenido que actuar las empresas son:
creciente concienciacion social, nuevos canales de distribucidn y comunicacidén como internet,
cambios en las estructuras familiares tradicionales, cambios en la capacidad adquisitiva de las
familias debido a la crisis e insercién de la mujer en el mercado laboral.

La sociedad ha evolucionado desde un punto en que se consumia para cumplir con las
necesidades basicas fisiolégicas como son los alimentos o ropa para cubrirnos hasta llegar a la
actualidad, en la que se consume para sentirnos mejor, mostrar a los demds nuestra clase
social o como forma de sentirnos autorrealizados.

La competencia cada vez es mayor y los consumidores Ilevan un proceso mas selectivo a la
hora de comprar, por eso ya no es suficiente con ofrecer el mejor producto al mejor precio,
sino que hay que afadir al producto caracteristicas tangibles e intangibles que nos diferencien
de la oferta de la competencia.

Por una parte, la integracion de la mujer en el mercado laboral y la disminucién del nimero de
personas que forman la estructura familiar nos lleva a pensar que nos encontramos ante
consumidores con un mayor nivel adquisitivo y que, por lo tanto, no llevaran a cabo un
proceso de decisién tan complejo. Pero esto no es asi, ya que se puede obtener un mayor
volumen de informacién a través de distintos canales y es muy dificil para las empresas poder
controlar todo lo que se dice sobre ellas.

En la ultima década la preocupacién por el bienestar social de los ciudadanos esta en auge, y
debido a ello las empresas que no llevan a cabo acciones socialmente responsables tienen una



gran probabilidad de desaparecer del mercado. El problema es que estas acciones cuestan
dinero y hacen que el producto se encarezca, y por eso no estdn al alcance de cualquier
consumidor.

Los productos de comercio justo se ofertan a precios elevados, pero son los Unicos que
garantizan que no llevan a cabo practicas dafinas con el medio ambiente y no vulneran los
derechos de las personas que forman la organizacién. Por eso, normalmente los consumen
Unicamente personas con suficiente poder adquisitivo y que estan verdaderamente
concienciados con los problemas sociales.

Existe otra alternativa para los consumidores que no pueden acceder a estos productos, y son
los productos que ofertan las empresas que llevan a cabo acciones para mejorar la calidad de
vida de los ciudadanos e intentan preservar el medio ambiente. No son productos tan
naturales y no nos aseguran el cuidado de estos derechos humanos, pero tienen precios
asequibles para la mayoria de las personas.

Los consumidores cada vez son mds exigentes y como cuentan con una mayor oferta entre la
que elegir, las empresas deben adoptar una estrategia de posicionamiento diferenciada de la
de la competencia, que los consumidores consideren mejor que la de otras empresas.

En nuestro pais, en el afo 2015, el consumo suponia el 55% del PIB; por eso considero tan
importante el estudio de los habitos de consumo de nuestra sociedad y asi entender en base a
gué caracteristicas toman sus decisiones.

Algunos de los grandes problemas con los que nos encontramos en la actualidad son la
contaminacién, la pobreza en paises subdesarrollados, el no cumplimiento de los derechos
humanos en algunos paises o la igualdad de género. Por eso considero importante estudiar los
factores que hacen que una persona consuma productos de comercio justo y asi poder
desarrollar estrategias que impulsen el consumo de estos productos.

2. MOTIVACION Y OBJETO DEL TRABAJO

A principios del siglo XXI el comercio justo experimentd un gran aumento gracias a la
concienciacion social de la ciudadania; a lo largo de esta ultima década, aunque su crecimiento
siempre haya sido positivo, ha experimentado un gran estancamiento, ya que la crisis ha
reducido considerablemente el poder adquisitivo de la mayor parte de las familias.

Es entendible que una persona que tiene dificultades para “llegar a fin de mes” no esté
dispuesta a gastar un dinero con el que no cuenta en un producto que puede lograr en un
formato similar a un precio mucho menor. Pero es importante que entiendan que, igual que
ellos se han visto sometidos a un nivel de vida inferior, existen personas que ni tan siquiera
pueden alimentar a su familia, ya que el trabajo que realizan no estd recompensado de forma
adecuada.

Dado que la economia del pais no pasa por su mejor momento y es dificil hacer que se
consuman productos de precios elevados, debemos apoyarnos en las organizaciones privadas



y lograr que estas operen al menos bajo la directriz de alguno de los principios del Comercio

Justo.

Por eso con este estudio, por una parte, pretendo conocer las caracteristicas de las personas

gue consumen estos productos para poder llevar a cabo estrategias que fomenten su

consumo; y por otra, conocer la forma de llegar a los consumidores que no nos conocen, o que

no consideran comenzar a consumir tales productos.

3.

ESTRUCTURA Y METODOLOGIA

El estudio que se va a llevar a cabo consta de cuatro partes, se basan en un estudio tedrico y

reflexivo y un analisis empirico.

(1)

(2)

(3)

En la primera parte del trabajo se llevard a cabo un estudio tedrico sobre el
comportamiento del consumidor en general. Con la ayuda de dos libros y diversos
articulos que tratan del comportamiento del consumidor se harad un resumen sobre los
factores internos y externos que afectan a los habitos y decisién final de la compra.

Se realizara una explicacion mas detallada acerca de los habitos de compra en funcion
de la clase social, la edad y los ingresos del individuo. Se entiende que estas variables
tienen una influencia significativa en el comportamiento de compra en general, y estas
hipdtesis se podran corroborar a continuacion en el andlisis empirico que se realizara
con datos recogidos en el cuestionario.

En la segunda parte del proyecto se realizard un analisis sobre el marketing social y el
Comercio Justo, asi se podran orientar las teorias recogidas en la primera parte acerca
del comportamiento del consumidor a este campo.

Para llevar a cabo este analisis he utilizado principalmente teorias que se explican en
libros a cerca del Comercio Justo y el Marketing social; para lograr informacidon mas
actual de los temas he utilizado informes de alguna universidad y las pdginas
corporativas de algunas empresas y boletines acerca del Comercio Justo en Espafia.

En la tercera parte se realiza un anadlisis empirico mediante la utilizacion de los datos
gue nos aporta la encuesta creada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS)
en Mayo de 2014.

En primer lugar, se realiza un andlisis descriptivo con las respuestas obtenidas de la
muestra ante las cuestiones que nos interesan para comprender los habitos del
consumidor de Comercio Justo. Tras este primer estudio se realizan contrastes de las
respuestas a estas preguntas en funcion de distintas variables que creemos
significativas como la edad, el sexo o el nivel de estudios.



(4) La ultima parte del trabajo se basa en una reflexion que nos permitird detallar las
conclusiones obtenidas gracias al estudio que se realiza en los apartados anteriores.

Con la ayuda de las conclusiones obtenidas en este apartado debido al analisis
empirico, junto a los conocimientos obtenidos en el andlisis mas tedrico, se podran
plantear y desarrollar las estrategias mas adecuadas para impulsar el Comercio Justo.

Como he explicado a lo largo de este apartado, las fuentes de informacién para llevar a cabo el
estudio han sido diversas. Las fuentes de informacién principales para la realizacion del
proyecto han sido los datos obtenidos de la encuesta realizada por el CIS y la informacién
recogida a través de un conjunto de varios libros citados en la bibliografia.

Para sintetizar los resultados y llevar a cabo el andlisis de contrastes y realizacion de graficos
he utilizado los programas SPSS y Excel.

Ademas de los libros y la encuesta del CIS, he utilizado datos e informaciéon a la que he
accedido a través de la busqueda y lectura de noticias, articulos e informes de distintas revistas
gue tratan del consumo, pdginas de universidades o boletines de consumo.

4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para desarrollar este apartado hemos utilizado principalmente la informacién obtenida a partir
del estudio de los libros Comportamiento del consumidor de Solomon (2008) vy
Comportamiento del consumidor de Alonso y Grande (2010). Para completar ciertos puntos
que consideramos obsoletos debidos a las caracteristicas del siglo en el que vivimos nos hemos
ayudado de algunos articulos e informes del boletin de psicologia y publicacidon Psyciencia,
entre otras.

Para comprender cdmo actla el consumidor en el proceso de compra y qué circunstancias o
factores le impulsan a realizar el acto, previamente debemos conocer las motivaciones que lo
empujan.



FIGURA I: MOTIVACIONES DE CONSUMO, PIRAMIDE DE MASLOW

AUTORREALIZACION
(Creatividad o moral)

RECONOCIMIENTO
(Confianza o éxito)

Fuente: Elaboracion propia a partir del informe Comportamiento del consumidor (2016).

El consumidor va satisfaciendo sus necesidades en orden ascendente, para alcanzar una
necesidad a un nivel mayor debe tener cubiertas las inferiores. Las necesidades de cada
categoria son distintas en cada individuo dependiendo de los factores y entorno que lo rodean,
las necesidades primarias de una persona pueden ser las mismas que las secundarias para
otra.

EL comportamiento del consumidor no se basa Unicamente en el hecho de comprar objetos,
sino en cémo estos influyen en la forma en la que se ven y les ven en su entorno.

Podemos creer que en la actualidad tenemos productos como para poder satisfacer todas las
necesidades de los seres humanos, pero las empresas deben trabajar en el estudio de estas
necesidades que los llevan a consumir y ofrecer los productos o servicios que las satisfagan.

4.1. TOMA DE DECISIONES INDIVIDUAL

FIGURA II: FASES QUE EXPERIMENTA EL CONSUMIDOR EN EL PROCESO DE COMPRA

SELECCION
DEL
PRODUCTO

EVALUAR LAS

ALTERNATIVAS RESUEIABOS

Fuente: Elaboracién propia a partir del libro Comportamiento del consumidor de Solomon
(2008).

Este proceso comienza cuando el consumidor experimenta un problema, en este caso, una
necesidad que siente que aln no esta cubierta. Siente que hay una gran diferencia entre el
estado en el que se encuentra y el que desea lograr. Este problema puede surgir de forma
natural o, lo que es mas comun, las empresas lo crean gracias a los estudios llevados a cabo
previamente por los responsables de marketing. A partir de este momento el consumidor
pasa por una serie de fases hasta que lleva a cabo la compra.



Una vez haya percibido el problema, su siguiente paso es buscar informacién para poder
solucionarlo y tomar la mejor decisién. En este caso hablariamos de informacién previa a la
compra, que a su vez puede dividirse entre interna (la buscamos en nuestra memoria) y
externa (la completamos con informacién recibida de nuestro entorno).

En esta fase el tiempo es mayor cuando la compra es importante y por lo tanto se pone en
juego una cantidad mayor de dinero o la satisfaccidon de una necesidad que se considera muy
importante o esencial. Entre tantos otros aspectos también afecta el riesgo que se asume con
respecto al que se esta dispuesto a asumir.

Una vez recogida la informacidn necesaria se llega al punto mds complicado y que mas tiempo
requiere, ya que cada vez son mas las alternativas ante las que nos encontramos en el
mercado, se evallan las distintas alternativas con el fin de tomar la mejor decisién. En esta
fase se analizan las posibilidades que el consumidor tiene de verdad en cuenta, "conjunto de
consideracion"; muchas alternativas se desechan directamente debido a malas experiencias
previas con la marca o el precio.

Estos conjuntos de alternativas a tener en cuenta se clasifican en funcion de distintos criterios
para facilitar este proceso.

FIGURA IlI: CLASIFICACION DE PRODUCTOS: NIVELES DE ABSTRACCION

NIVEL
SUPERIOR
(ORDENADOR)

NIVEL BASICO
(DE MESA)

NIVEL BASICO
(PORTATIL)

NIVEL NIVEL NIVEL NIVEL NIVEL NIVEL
INFERIOR INFERIOR INFERIOR INFERIOR INFERIOR INFERIOR
(TAMANO) (MARCA) (COLOR) (TAMANO) (MARCA) (COLOR)

J

Fuente: Elaboracién propia a partir de Solomon (2008).

Cuando se han ordenado y analizado las distintas alternativas, el consumidor debe decantarse
por una de ellas. El consumidor olvida muchas de las caracteristicas diferentes que ofrece el
producto y se centra en un numero reducido de ellas que considera importantes. La decisién
se puede tomar en base a la regla de decisién no compensatoria (elimina las opciones que no
ofrecen unos atributos basicos) y a la regla de decisién compensatoria (permiten que una
alternativa supere sus deficiencias).

No podemos asumir que este proceso finaliza con la decisién de compra del producto ya que
una vez realizada la compra el consumidor evalla los resultados y asume si ha realizado una
buena eleccidn o, por el contrario, se equivocé en su decision.



4.2. INFLUENCIA EXTERNA

Para comprender el modo en el que un individuo ha tomado una decisién, debemos conocer
los factores externos que le influencian. Se pueden reconocer cinco factores que explicaré mas
detalladamente a continuacion:

e Ambiente demogréfico: Podemos comprender el modo en el que se comporta un

consumidor cuando conocemos el entorno demografico en que ha nacido y crecido.
Influyen en este el nivel de formacidon, nimero de habitantes y pirdmide demografica o
nivel econdmico del pais, por eso no podemos olvidar los cambios que se dan en este
para ofrecer el producto que mejor se adapte en cada momento.

e Ambiente econdmico: Cada individuo toma decisiones teniendo en cuenta la renta

nacional (valor monetario del conjunto de bienes y servicios producidos en un pais) y
el nivel adquisitivo (la renta de la que disponen y cémo se divide entre consumo vy
ahorro).

Ademas de la situacidon econdmica bajo la que se rige la sociedad en la que se opera,
las decisiones se ven influenciadas por las caracteristicas econdmicas de cada
individuo.

e Cultura: La cultura es un determinante con gran peso en el comportamiento humano,
influye en la toma de decisiones, comportamientos y condiciona la forma en la que se
vive en cualquier sociedad.

La cultura es el conjunto de normas, creencias, valores y costumbres que son
aprendidas por la sociedad, y al contrario de las caracteristicas bioldgicas que son
innatas, estas se aprenden a lo largo del ciclo de vida.

Para comprender de qué manera influye la cultura en este proceso debemos
considerar que los valores son significativos, ya que los consumidores se comportaran
de un modo en el que alcancen valores considerados socialmente adecuados.

En el caso de Espafa se pueden sefialar algunos valores predominantes como el
materialismo, la competitividad, el hedonismo o la atraccion por la naturaleza.

e Familia: Es el grupo social principal que influye en la personalidad, actitudes o
motivaciones del individuo. Este grupo ensefia a la persona desde la infancia las pautas
de consumo que debe llevar a cabo.

Pero ademas de tener gran influencia en la personalidad de sus miembros, segin la
estructura familiar o ciclo de vida de la familia, las decisiones seran distintas. El ciclo de
vida familiar es una variable compuesta por la combinacién de variables demograficas
tales como: estado civil, tamafio, edad de los miembros o nivel de ingresos.
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Tradicionalmente este ciclo comenzaba con el matrimonio, seguia con los hijos y
terminaba cuando uno de los cdnyuges moria. En la actualidad esta teoria no es valida,
ya que se han creado nuevas estructuras familiares como familias monoparentales,
homoparentales o reconstituidas.

e Grupos sociales: Son grupos de referencia con los que el individuo se identifica y que

influyen en la formacién de creencias, actitudes y comportamientos. Se puede tratar
de grupos de los que uno es miembro (primarios o secundarios) o grupos a los que se
pretende pertenecer (grupos de aspiracidon o disociacion).

Estos grupos ejercen distintos tipos de influencias: informativas (los miembros
intercambian informacién), comparativas (ofrecen los criterios de evaluacion de su
propia imagen) y normativas (establecen las normas de comportamiento del grupo).
Los consumidores en muchas ocasiones llevan a cabo una decisién de compra porque
lo han hecho la mayoria de miembros que pertenecen a su grupo o porque creen que
si compran un producto podrdn integrarse en un grupo al que pretenden unirse.

Estos grupos tienen mayor influencia en la compra de algunos tipos de productos
como: coches, ropa o productos tecnoldgicos.

Algunos miembros tienen mayor influencia que otros debido a un mayor conocimiento
0 un estatus superior. Estos individuos son considerados como lideres de opinién y su
influencia esta reforzada por la credibilidad que se les atribuye.

4.3. INGRESOS Y CLASE SOCIAL

Ingresos: En primer lugar, explicaremos cémo afectan los ingresos que tiene un consumidor en
sus habitos de compra, se podrian crear dos grandes grupos en este apartado, las personas
que tienen dinero, y por eso las empresas dirigen a estas sus productos, y las que no lo tienen,
y por tanto no se hara ningun esfuerzo para dirigirse a estos.

Pero no es tan sencillo, ya que dentro del primer grupo se pueden crear numerosos segmentos
diferenciados por el nivel de renta o clase a la que pertenecen cada uno de estos individuos. Es
importante comprender que cada clase social actua de forma distinta, y en muchas ocasiones
se consume como simbolo de estatus (indicadores de la clase social a la que se pertenece o se
quiere pertenecer).

Ciertos patrones en el logro de ingresos dan forma a la actual estructura consumista, la
insercidon de la mujer en el mundo laboral o un mayor nivel de formacién son algunas de las
causas del aumento de los ingresos familiares.

Debemos distinguir entre el ingreso total y el disponible o discrecional (la parte de la renta que
tenemos mas alla de la que se necesita para vivir cdmodamente). En la mayoria de las familias,
la renta disponible aumenta a lo largo del ciclo de vida de la familia, ya que cuando los hijos
abandonan el hogar los gastos en productos de primera necesidad como alimentos o ropa
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descienden. El comportamiento de consumo cambia y, habitualmente, el gasto en ropa o
alimento desciende y el gasto en ocio o automdviles aumenta.

Hay que tener en cuenta la actitud individual hacia el dinero, algunos con dudas hacia un
futuro incierto prefieren ahorrar lo que tienen, pero otros prefieren disfrutar y gastar dinero
en productos secundarios. Esta actitud no tiene por qué estar relacionada con el dinero del
que disponen, tiene un significado psicoldgico y se puede relacionar con el éxito o fracaso,
aceptacion social, seguridad o libertad.

Se pueden identificar siete grupos distintos de consumidores en funcion del perfil de estos y
las caracteristicas que siguen en el momento de tomar una decisién de consumo. En la tabla
gue encontramos a continuacidn observamos las diferencias que existen entre los siete
segmentos de consumidores que hemos identificado.

TABLA |: PERSONALIDADES RELACIONADAS CON EL DINERO

TIPO DE CONSUMIDOR | PERFIL CARACTERISTICAS
El cazador Toma riesgos para lograr el | Cree que el dinero da la felicidad y
éxito el éxito.
El ahorrativo Previsor Inversionista conservador.
El protector Considera primero a los | Considera el dinero como un
demads medio para proteger a los suyos.
El ostentoso Tiene lo mejor o prefiere | Se permite excesos y no es bueno
tenerlo para planificar.
El esforzado El dinero lo controla Cree que el dinero mueve el
mundo y lo asocia al poder.
El conformista Necesita lo suficiente para | No le interesa mucho el dinero, se
sus cuidados preocupa por satisfacer sus
necesidades basicas.
El idealista No considera el dinero lo | Cree que el dinero es la causa de
mas importante todos los problemas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Solomon (2008).

La clase social: Un conjunto de variables complejas codmo el ingreso, antecedentes familiares y
ocupacion determinan el lugar que una persona ocupa en la estructura social, es importante
conocer cuanto dinero gasta y como lo gasta. Habitualmente las personas que han tenido
siempre dinero no necesitan demostrar que lo tienen, pero los que lo han conseguido hace
poco intentan mostrar que lo tienen.

Explicaremos como afecta la clase social en el comportamiento del consumidor mediante las
siguientes afirmaciones:

— Jerarquia universal: Las personas crean una jerarquia que los clasifica en funcidn de su
posicidon en la sociedad y la educacion, vivienda o bienes de consumo a los que tienen
acceso. Estos individuos tratan de escalar en la piramide y mejorar su situacién para
después comunicarlo.
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— La clase social afecta al acceso a los recursos: La clase social determina el acceso de
cada uno a los recursos, por eso, los mercaddlogos intentan dividir a la sociedad en
grupos de segmentos que pertenecen a una misma clase con unas caracteristicas
comunes. Las personas con mayor estatus social controlan los recursos y utilizan el
trabajo del resto para conservar su buena posicidn, y las personas que se encuentran
en la base de la piramide carecen de control y dependen de su trabajo para vivir.

— La clase social afecta a los gustos y estilos de vida: Las personas que pertenecen a la
misma clase social suelen tener ocupaciones similares y estilos de vida parecidos
debido a su nivel de ingresos y gustos comunes. Estas personas suelen socializar entre
ellos y compartir ideas y valores sobre la forma ideal de vivir.

A la mayor parte de la sociedad no le gusta la percepcién de que algunos miembros sean
diferentes a los demas, pero reconocen que existen distintas clases y el efecto que esto tiene
en el consumo.

4.4. SUBCULTURAS POR EDADES

He mencionado anteriormente de forma breve que el consumidor se comporta de forma
distinta en funcién de la edad. Debido a ello, analizaré este factor mas detalladamente para
conocer cdmo dirigirnos a las diferentes circunstancias de la manera mds adecuada. La edad
ejerce una fuerte influencia en la identidad vy, por lo tanto, en el comportamiento de una
persona.

La época en la que un consumidor crece determina un vinculo cultural compartido con las
personas que nacieron durante la misma época. A lo largo de nuestro ciclo de vida, las
necesidades y preferencias cambian, pero suelen hacerlo del mismo modo que las personas de
nuestra edad.

Cuando el resto de variables permanecen constantes, es probable que seamos afines a las
personas de nuestra misma edad; esta identidad se fortalece cuando existen conflictos con las
conductas de las personas de otras generaciones.

Los individuos se dividen en cohortes de edad, formadas por personas de edades similares y
gue comparten recuerdos comunes de su infancia y eventos histéricos. No existe una forma
universalmente aceptada para dividir a las personas en estas cohortes, aunque la mayoria
sabemos a lo que nos referimos cuando hablamos de nuestra generacion.

Es probable que la misma oferta no atraiga del mismo modo a distintos segmentos de edad,
por lo que en muchos casos las empresas ofrecen el mismo producto, pero mediante lenguaje
o imagenes diferentes para cada segmento. La mayoria de mercaddlogos dirigen sus productos
y servicios a personas que pertenecen a la misma cohorte de edad. Por eso es tan importante
comunicarse con los miembros de un grupo de edad con el lenguaje que utilizan y ofrecer las
caracteristicas que ellos valoran.
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A pesar de que los individuos de mediana edad siguen siendo el grupo con mayores ingresos,
es importante dirigirse a otros grupos con gran potencial de mercado. En nuestro pais es
importante dirigir la oferta a los jévenes o personas de la tercera edad.

e El mercado de los jéovenes

En un principio puede no resultar un segmento atractivo debido a que el poder adquisitivo de
estos es bajo y su consumo depende del dinero que obtienen de la familia. Estas familias
destinan gran parte de su presupuesto a la compra de objetos para ellos y en un futuro
cercano, cuando terminen sus estudios, se incorporaran el mercado laboral, y se prevé que
tengan un poder adquisitivo alto ya que son una generacién muy bien formada.

En el momento en que los individuos abandonan su papel de nifios para asumir el de adultos
ocurren muchos cambios emocionales. Estdn sometidos a una gran incertidumbre y necesitan
encontrar una identidad Unica como persona. Creen que seguir la moda y una seleccidn
adecuada de actividades, ropa y amigos es necesaria para la aceptacién social.

Las principales necesidades de este segmento son la experimentacion, pertenencia,
independencia, responsabilidad y aceptacion de los demas.

Para llegar a las personas jovenes se debe utilizar su propio lenguaje y tener en cuenta que
cuentan con mas informacién que las generaciones anteriores y que valoran los mensajes
auténticos. Las reglas para dirigirse adecuadamente a ellos son:

— No hablar con aire de suficiencia: les gusta sentir que ellos sacan sus propias
conclusiones.

— No tratar de ser lo que no es: ser honesto con la imagen de marca, hablar de forma
directa.

— Entretenerlos: fomentar la interaccién y no pretender vender todo el tiempo.

— Mostrar que sabes por lo que ellos pasan sin insistir demasiado.

e El mercado de la tercera edad

Espafia es uno de los paises mas envejecidos del mundo, por eso en este segmento existe una
gran oportunidad de mercado y es importante conocer las estrategias mds adecuadas y
eficaces para dirigirse al mismo.

Debido a los avances en medicina, las personas cada vez viven mas afos y las familias tienen
menos miembros, por lo tanto, en unos afios se prevé que la pirdmide tenga una forma
invertida. Esas personas mayores cada vez estan mejor formadas, tienen acceso a mas
informacidn y tienen mayor poder adquisitivo, por eso no nos podemos olvidar de ellos.

Muchos mercaddlogos se han olvidado de este grupo a pesar de su importancia, por eso es
necesario investigar la mente de estas personas. Los investigadores han identificado un
conjunto de valores fundamentales para estos clientes:

— Autonomia: desean vidas activas y ser autosuficientes.
— Conexion: valoran los vinculos que tienen con sus amigos y familia.
— Altruismo: desean retribuir al mundo.
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5. MARKETING SOCIAL

Una vez que conocemos el proceso de decision que lleva a cabo el consumidor antes de
realizar una compra, es importante conocer las actuaciones que ejecuta el Estado en materia
de marketing social, ya que seran de gran ayuda en el fomento del consumo de productos de
Comercio Justo. Por eso debemos tener unos conocimientos basicos en este campo, que
encontramos en los libros Marketing Social y ética empresarial de Abascal (2005) y Marketing
Social de Kotler y Roberto (1992).

5.1. PLANTEAMIENTOS PREVIOS EN CUESTIONES SOCIALES

Dos grandes acontecimientos han fomentado el crecimiento y la importancia del marketing
social y responsable en un ambito publico y privado. Para obtener un resumen de los puntos
principales que dan forma a estos acontecimientos hemos utilizado sus paginas oficiales en
Espafia, Cumbre del milenio y Pacto mundial.

e Declaracion del milenio de las Naciones Unidas:

En el afio 2000 los lideres del mundo unanimemente proclamaron la declaracién del milenio:
"Sélo desplegando esfuerzos amplios y sostenidos para crear un futuro comun, basado en
nuestra comun humanidad en toda su diversidad, se podrd lograr que la mundializacion sea
plenamente incluyente y equitativa" (Cumbre del Milenio, 2000).

Consideraban que eran seis los valores fundamentales que debian dirigir las relaciones
internacionales del siglo XXI:

— Libertad: derechos de hombres y mujeres a vivir la vida y a criar sus hijos con dignidad.

— lgualdad: igualdad de derechos para hombres y mujeres.

— Solidaridad: distribuir los costes y cargas equitativamente (justicia social).

— Tolerancia: las diferencias son un bien preciado de la humanidad (multiculturalidad) y
cultura de paz entre civilizaciones.

— Respeto por la naturaleza: modificar pautas insostenibles de produccidn (desarrollo
sostenible)

— Responsabilidad comun: responsabilidad de gestidn del desarrollo econdmico y social.

Para hacer efectivos los valores anteriores se plasmaron los siguientes objetivos:

— Pagz, seguridad y desarme

— Desarrollo y erradicacién de la pobreza

— Proteccion del entorno comun

— Derechos humanos, democracia y buen gobierno
— Proteccidn de las personas vulnerables

—  Atencién de las necesidades de Africa

— Fortalecimiento de las Naciones Unidas
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Pacto mundial:

Se trata de un instrumento de las Naciones Unidas que promueve el didlogo social para crear

una ciudadania corporativa social.

Esta formado por 10 principios que deben cumplir todas las empresas en materia de:

R 2 2 2 2

A

Derechos humanos:

Principio 1: deben apoyar los derechos humanos.
Principio 2: no ser cdmplices de la vulneracién de estos.
Normas laborales:

Principio 3: apoyar la afiliacion y negociacién colectiva.

Principio 4: apoyar la eliminacion de trabajos forzosos.

Principio 5: apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

Principio 6: apoyar la eliminacion de las practicas de discriminacion.
Medio ambiente:

Principio 7: favorecer el medio ambiente.
Principio 8: iniciativas con mayor responsabilidad ambiental.
Principio 9: desarrollar tecnologias responsables con el medio ambiente.

Anticorrupcion:
Principio 10: actuar contra la corrupcién.

5.2.  DEFINICION DE MARKETING SOCIAL

Para luchar contra todos los problemas que tenemos en la actualidad surgieron los dos planes

mencionados anteriormente. Para lograr que los individuos cambien sus actitudes y

comportamientos, el gobierno debe llevar a cabo campafias de marketing social.

El marketing social es una estrategia para lograr el cambio de conducta de los ciudadanos

respecto a un comportamiento que esta considerado como no recomendable. Se preocupa por

la aplicaciéon del conocimiento, conceptos y técnicas del marketing para mejorar los fines

sociales y econdmicos. Intenta que los ciudadanos lleven a cabo ideas y conductas socialmente

deseables y lo hace con un fin no lucrativo.

Segun explican Kotler y Roberto (1992), las campafias de marketing social persiguen:

Reformas sanitarias: tabaquismo, obesidad, alcoholismo, consumo de drogas, etc.

Preservar el medio ambiente: conservar parques y bosques, reservas naturales,

consumo responsable de agua, etc.

Reformas educativas: reducir la tasa de analfabetismo o mejorar el rendimiento

escolar.
Reformas econdmicas: inversidon extranjera.

El principal objetivo es lograr un cambio de conducta; este cambio de ideas o conducta seria el

equivalente al producto que se promueve en las empresas. Podemos diferenciar entre tres

tipos de productos sociales como veremos en el siguiente esquema:
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FIGURA IV: TIPOS DE PRODUCTOS EN MARKETING SOCIAL

CREENCIA

ACTITUD

PRODUCTO

SOCIAL ACTO
CONDUCTA

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler y Roberto (1992).

e Agentes implicados en el cambio de conducta:

Para lograr este cambio de conducta debemos comprender que existen varios agentes
implicados y que tienen influencia en esta accidn. Podemos considerar que estos agentes son
las ONGs, ciudadanos, industrias y gobiernos, y que si no logramos que los agentes actien de
manera conjunta en el logro de un fin comun no lograremos los objetivos deseados.

5.3. TEORIA DE LOS ESTADIOS DE CAMBIO

Las decisiones de cambio de conducta no se toman de la noche a la mafiana, se pasa por una
serie de fases hasta que el cambio se hace efectivo.

Debemos conocer en qué fase se encuentra una persona en relacidon a un cambio o problema
para disefiar el procedimiento que se ajuste a esa persona.

En la revista online Psicologia y Mente encontramos un articulo sobre el modelo transtedrico
de Prochaska y Diclemente y comprobamos que dividen este cambio en cinco fases:

(1) Pre-contemplacion: puedes tener el conocimiento sobre esa nueva conducta, pero no
estas interesado en adoptarla.

(2) Contemplacién: la persona tiene conocimiento sobre el problema, por eso tendra una
postura receptiva a la informacién y soluciones. No tiene claro cuando iniciar el
proceso de cambio porque no tiene muy claros los beneficios.

(3) Preparacién: la persona decide actuar e intenta llevar a cabo medidas que le permitan
realizar ese cambio.

(4) Accion: llevan a cabo las medidas aprendidas.

(5) Confirmacion o mantenimiento: no tienes en consideracién retomar el antiguo habito
o conducta.

Una vez que conocemos la fase en la que se encuentra nuestro publico objetivo debemos
llevar a cabo unas pautas de marketing dirigidas a nuestro segmento, tal y como se recoge en
la tabla Il
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TABLA II: FASES EN LA TEORIA DE LOS ESTADIOS DE CAMBIO

FASES FUNCIONES DEL MARKETING

PRECONTEMPLACION — Sensibilizar y hacer que el publico se
interesa en el tema

— Cambiar las creencias

— Crear aptitudes

— Crear valores

CONTEMPLACION — Persuadir y motivar al publico hacia
el cambio

PREPARACION — Crear pautas de accidn para guiar a
los sujetos

ACCION —  Facilitar el cambio

CONFIRMACION — Mantener el cambio

— Ofrecer recompensas
— Crear la sensacién de satisfaccion

— Mostrar los beneficios intangibles

Fuente: Elaboracién propia a partir del Modelo Transtedrico del Cambio de Prochaska y
Diclemente (Psyciencia (2002)).

5.4.  PLANIFICACION ESTRATEGICA

La planificacidn estratégica en marketing social tiene como finalidad el logro de un cambio en
la conducta, creencias o habitos de la poblacidon y mantener ese cambio a posteriori.

El plan de marketing que determina las fases que hay que llevar a cabo para el logro es similar
en el dmbito social y en el ambito empresarial.

Las fases que hay que seguir son las siguientes:
(1) Analisis del entorno

Para llevar a cabo una campafia de marketing social efectiva, al igual que en el marketing
empresarial, debemos analizar el entorno que influencia la conducta o producto que queremos
que el publico adquiera.

El entorno hace referencia a todo aquello que nos rodea, por eso es necesario analizar todas
esas variables o indicadores que nos podrian afectar y asi lograr la mejor oferta. Se debe
analizar el entorno interno y externo:

— Entorno interno: se deben analizar la propia organizacion del marketing social y
nuestro micro entorno (distribuidores o proveedores, adoptantes y patrocinadores).

— Entorno externo: debemos tener en cuenta las caracteristicas del lugar en el que
queremos operar (competencia, situacién econdmica, social y politica del pais y las
leyes bajo las que hay que regirse).
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Una vez realizado este analisis, en la mayoria de casos se realiza la matriz DAFO, tal como
aparece en la figura V, que nos aporta una visidon resumida de las acciones que podemos
considerar validas para aprovecharnos de las oportunidades y fortalezas y evitar las amenazas
y debilidades del entono en el que operamos:

FIGURA V: Matriz DAFO

DEBILIDADES (INTERNO) FORTALEZAS (INTERNO)

-Los beneficios no son evidentes a corto -Nuevas formas de comunicacién que

plazo aceleran y reducen los costes de dar a
-Producto no tangible conocer nuestro producto (redes sociales)

-Presupuesto muy limitado -Buena imagen entre los consumidores

Matriz DAFO

OPORTUNIDADES (EXTERNO) AMENAZAS (EXTERNO)

-Cada vez mas empresas llevan a cabo -Confictos culturales
planes socialmente responsables -Mercados con demanda negativa

-Se ha puesto de moda un estilo de vida -Algunas asociaciones no lucrativas rechazan la
saludable mentalidad de marketing

> > -Crisis econémica
-Poblacién cada vez mds preocupada por

el medio ambiente -Fuerte competencia (Con mayor presupuesto

dedicado a la comunicacion y tecnologias mas
-Conciencia Social avanzadas

Fuente: Elaboracién propia
(2) La oferta

Una vez analizado el entorno bajo el que operamos debemos llevar a cabo la formulacion de la
oferta que vamos a realizar, y en este punto también debemos tener en cuenta diversas
variables:

(2.1.)  Segmentacidn y seleccién del publico adoptante

Debemos dividir la poblacién en varios grupos homogéneos o con caracteristicas comunes y
seleccionar a cudl de estos vamos a dirigir la oferta, y hacerlo de manera mas eficiente que si
nos dirigiéramos a la poblacidn total de forma global.

En algunas ocasiones se comete el error de querer alcanzar un nimero muy elevado de
personas y creer que se puede lograr con el mismo producto, pero esto normalmente acaba
fracasando ya que cada persona tiene necesidades muy dispares y no valora las mismas cosas.

La segmentacion se puede hacer en funcién de:

— Caracteristicas personales: demograficas (género, edad o etnia), psicoldgicas o geo-
demograficas.
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— Comportamientos pasados: siguiendo el modelo transtedrico (proximidad con el
comportamiento o conducta deseada).

— Beneficios buscados: los motivos por los que una persona realiza una accién o lleva a
cabo un comportamiento determinado

Una vez decidimos en base a qué motivo vamos a segmentar al publico debemos seleccionar
un segmento que cumpla las siguientes caracteristicas. Debe ser lo suficientemente grande
como para generar impacto, también debe ser accesible a través de los canales de
comunicacién y, finalmente, debe ser sensible a las acciones de marketing (que perciban valor
en el cambio).

(2.2.) Posicionamiento

Se debe plasmar el posicionamiento que queremos logar ante nuestro publico objetivo. Se
persigue un posicionamiento diferente al de nuestros competidores, y por eso los hemos
analizado previamente.

El posicionamiento esta guiado por dos directrices: como valora el consumidor nuestro
producto y cdmo mide positiva o negativamente la accién de los competidores.

(2.3.)  Objetivos

Los objetivos que se establecen deben ser realistas, coherentes, concisos y medibles. De esta
forma nos aseguraremos de que se comprenda hacia dénde nos dirigimos y se facilita la
comunicacion interna de la organizacion entre los distintos departamentos.

Una buena formulacién de objetivos, ademds de determinar cudles son las metas que se
pretenden alcanzar, debe ofrecer herramientas para determinar el éxito de este plan.

(2.4.) Formulacién de la oferta: Marketing mix

En la tabla Ill se recogen las diferentes herramientas del marketing mix

20



TABLA llI: MARKETING MIX

HERRAMIENTA DEFINICION

Producto La oferta que se realiza a los adoptantes y sus
atributos (facilidad, riesgos, imagen,
aceptabilidad, duracién y coste).

Precio Los costes en los que incurren los adoptantes
y las barreras que existen hacia esa conducta.
Los costes pueden ser psicoldgicos, culturales,
temporales, fisicos, financieros o
emocionales.

Distribucion Los canales a través de los que se va a dar a
conocer el cambio de conducta y los lugares
en los que se va a intervenir.

Comunicacién Los medios a través de los que se
promocionara la oferta (publicidad, relaciones
publicas o canales directos).

Socios Agentes independientes a nosotros que estdn
interesados en cooperar.

Fuente: Elaboracidn propia

(3) Implantacién

Una vez establecidas y organizadas las pautas de accidn que se van a llevar a cabo, se debe
poner en accién el plan de marketing con fechas, metodologias y presupuestos. Es
indispensable una coordinacidon adecuada entre los distintos departamentos que forman la
organizacion para logar el éxito en esta fase.

(4) Control y evaluacion de resultados

Podemos pensar que el trabajo termina una vez se pone en marcha el plan, pero esto no es
cierto, ya que se deben evaluar y controlar con mucha regularidad los resultados y si estos no
son los establecidos, se deben llevar a cabo planes de accion para corregir posibles problemas.

Es tan importante tener en nuestras manos planes alternativos para posibles cambios del
entorno interno y externo, como disefiar un buen plan de marketing.

5.5.  MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

Habitualmente son las instituciones sin animo de lucro y las entidades publicas las que llevan a
cabo las actividades de marketing social, pero cada vez es mayor el nimero de empresas
privadas que lleva a cabo este tipo de actividades que contribuyen a fines sociales. Nos
encontramos ante un gran nimero de fuentes en las que lograr informacidn sobre el tema;
nosotros utilizaremos principalmente informacién hallada en el libro Marketing social
corporativo de Alonso Vazquez, M. y la revista online Puro Marketing.
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La definicion de marketing social corporativo, segun Kotler es la siguiente: “Las actividades que
desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los consumidores
hacia un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de
forma directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicionamiento en el mercado e
imagen". Esta definicion la encontramos en el libro Marketing social corporativo (Alonso
(2006)).

El marketing social corporativo nacié en la década de los ochenta de la mano de algunas
empresas y corporaciones que ya contaban con sus propias fundaciones para realizar acciones
socialmente responsables. Se dieron cuenta de que Unicamente con la creacién de estas
fundaciones no lograban mejorar su relacién con la sociedad.

Hoy en dia parece imposible concebir que una empresa que no lleve a cabo ningln tipo de
actividad para mejorar la sociedad en general tengo éxito, sobre todo si se trata de grandes
empresas que cuentan a su disposicion con numerosos recursos econdmicos y de
comunicacion.

Ofrecer un muy buen producto o servicio ya no es sinébnimo de éxito, cada vez la competencia
es mayor y por lo tanto los consumidores tienen una mayor oferta entre la que decidir y son
mas exigentes y estdn mejor informados. Como la ciudadania, en general, cada vez estd mas
preocupada por los problemas sociales, llevar a cabo campafias sociales es un gran punto de
diferenciacién.

Las caracteristicas del marketing social corporativo son:

— Aumenta la motivacién de compra: el cliente ante dos ofertas del mismo precio y
calidad se decantara por la que ofrece la empresa mas solidaria.

— Forma de promocidn de ventas efectiva: se puede llevar a cabo una campanfa en la que
un porcentaje de las ventas se destina a una causa social.

— Se crea un fuerte vinculo con el consumidor que se puede materializar en una relacién
personalizada; se facilita la obtencidn de una base de datos, y el consumidor siente
gue comparte valores con la marca.

— Presencia en medios de comunicacién, esto se materializa en una opinién favorable
hacia la empresa e imagen de credibilidad. Supone una reduccidn en los costes de
comunicacion, ya que se trata de una publicidad a coste cero.

— Desarrollo de nuevos canales de comunicacidn, posicionamiento por valores e imagen
de marca reforzada.

EL principal objetivo del marketing social corporativo no es aumentar las ventas en un corto
plazo, sino posicionar el producto como responsable en la mente del consumidor y asi las
ventas aumentaran en un largo plazo. A través de la responsabilidad social crean una ventaja
competitiva que lo diferencia de la competencia y a largo plazo generara un aumento de los
beneficios.

Hoy en dia la publicidad que desarrollan las grandes empresas a través de los distintos
soportes que tienen a su alcance no se centra en los productos que ofrece, se centra en dar a
conocer los valores de la marca.
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Actualmente la mayor parte de las empresas es consciente de la importancia de llevar a cabo
campanas sociales que mejoren el bienestar de la sociedad o de ser responsables con el medio
ambiente. Estas practicas, aunque a priori supongan una inversion de capital que no se espera
recuperar en un corto plazo, seran una clave de éxito para la continuidad de la empresa.

. L. .. . - 2224
e Nestlé y sus polémicas actividades de relaciones publicas al %
" - - Nestie.
amparo de su "responsabilidad social

Explicaré el caso de Nestlé, ya que a través de esta marca podremos entender como afectan
positivamente a las cifras de una empresa las acciones socialmente responsables, y por el
contrario cdmo afecta negativamente una critica y no tener un plan para solventar el problema
de forma inmediata.

Nestlé es una multinacional suiza de alimentacién, que afirma ser responsable y estar
preocupada por el medio ambiente a nivel mundial. En los ultimos afios ha obtenido
notoriedad en medios de comunicacidon gracias a sus actividades de relaciones publicas con sus
acciones de responsabilidad social. Entre estas actividades destacamos el Comercio Justo y el
desarrollo sostenible.

En 2005 comenzd a comercializar café de Comercio Justo y la noticia se difundidé en diversos

medios con gran importancia mediatica. Logré la etiqueta Fairtrade; los productos que llevan
dicha etiqueta ofrecen la garantia de un trato ético y justo en las relaciones comerciales entre

productores, intermediarios y distribuidores.

Para desarrollar su estrategia de responsabilidad social creé sus propias normas de
sostenibilidad y cddigos de conducta, comprometiéndose a dar preferencia a proveedores que
cumplieran esas normas e intentaran mejorar la eficiencia y sostenibilidad en sus operaciones.

Nestlé comunicd a Greenpeace que habian enviado una copia de este Cédigo a todos sus
proveedores, exigiendo que estos lo aceptaran. Pero Greenpeace presentd un informe en el
que se acusaba a Nestlé de que su principal proveedor de aceite de palma no cumplia este
principio.

El anuncio en contra del consumo de productos de la marca se encuentra en la siguiente
pagina web: https://www.youtube.com/watch?v=YJIPPnccAjE

La marca negd la acusacion y logré que se retirara el video por el uso indebido de su marca
registrada, pero para ese momento miles de internautas ya tenian el video y lo colgaron de
nuevo. La respuesta de la empresa fue advertir a sus fans que borrarian las publicaciones en
lugar de poner remedio al problema y atender las quejas y preguntas de sus consumidores. Las
acciones de la empresa empeoraron la situacion y fueron acusados de manipuladores, ademas
de asesinos.

La campania por parte de Greenpeace hizo caer el valor de las acciones y la pérdida de miles de
consumidores. Los consumidores se sentian engafiados porque, ademas de ofrecer productos
relacionados con la destrucciéon de los bosques, poco antes les hicieron creer que se
esforzaban por mejorar el mundo.
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https://www.youtube.com/watch?v=YJIPPnccAjE

Finalmente, Nestlé asumié y aceptd el problema, se comprometid a identificar y excluir de su
cadena de suministro las empresas relacionadas con la deforestacion. Incluso lograron la
felicitacién de la organizacién ambientalista que también aprovechd para animar a otros
distribuidores a tomar la misma decisidn.

En la actualidad se rigen bajo el propdsito de mejorar la calidad de vida y contribuir a un futuro
mas saludable. Han definido tres ambiciones que guiardn sus esfuerzos por alcanzar los
compromisos de 2020 y apoyar la consecucién de los objetivos de desarrollo sostenible de
Naciones Unidas.

— Para las personas y familias: “Ayudamos a 50 millones de nifios a llevar una vida mas
saludable”.

— Para nuestras comunidades: “Contribuimos a mejorar las condiciones de vida de 30
millones de personas directamente relacionadas con nuestras actividades
empresariales”.

— Para el planeta: “Nos esforzamos por alcanzar un impacto medioambiental cero en
nuestras actividades”.

6. EL COMERCIO JUSTO

Llevamos a cabo una breve introduccion acerca de la definiciéon y principios que rigen el
Comercio Justo a nivel mundial con la ayuda del libro Comercio Justo para todos de Stiglitz, J.E.
Y Charlton (2007) y la pégina oficial de Comercio Justo. Como la encuesta se hace a nivel de
Espafia, en la segunda parte de este apartado nos centraremos en las caracteristicas del
Comercio Justo en el pais a través de los datos del informe de Comercio Justo elaborado por la
federacién SETEM y la informacién de la pagina Fairtrade Ibérica.

6.1. DEFINICION

Es una forma alternativa al comercio convencional que se basa en un sistema comercial
solidario que intenta lograr el desarrollo de los pueblos y lucha contra la pobreza.

La definicién consensuada internacionalmente es: "El Comercio Justo es un sistema comercial
basado en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el
comercio internacional prestando especial atencidn a criterios sociales y medioambientales.
Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando
los derechos de productores/as y trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en el Sur”.

El Comercio Justo es una herramienta de cooperacion que se basa en:
— Condiciones laborales y salarios adecuados para los productores del sur para que asi
puedan vivir con dignidad.
— Eliminacidon de la explotacién infantil.
— lgualdad entre hombres y mujeres, trato y retribucion equitativas.
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Respetar el medioambiente, técnicas de fabricacidon respetuosas con el entorno en el
que se llevan a cabo.

6.1.1. Los diez principios del comercio justo

La Organizacion Mundial del Comercio Justo establece diez criterios que deben ser cumplidos

por las organizaciones que trabajan en Comercio Justo:

1.

10.

Crear oportunidades para productores con desventajas econdmicas: reducir la
pobreza apoyando a los pequefios productores marginados y que asi logren la
autosuficiencia econémica y propia.

Transparencia y responsabilidad: organizacidn transparente en su gestion y relaciones
comerciales, canales de comunicaciéon buenos y abiertos a todos los niveles de la
cadena de suministro (empleados, miembros y productores).

Practicas comerciales justas: se debe de comercializar con preocupacion por el
bienestar social, econdmico y ambiental de los productores marginados.

Pago de un precio justo: el establecido bajo el acuerdo de todas las partes a través del
didlogo y la participacion, justo para productores y que se pueda sostener en el
mercado.

Asegurar ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso: cumplir el convenio de las
Naciones Unidas sobre los derechos del nifio.

Compromiso con la no discriminacion, equidad de género y libertad de asociacidn:
respetar el derecho de los empleados a afiliarse a sindicatos y no hacer discriminacién
en la contratacidon o remuneracion segun raza, religion o edad.

Asegurar buenas condiciones de trabajo: entorno de trabajo seguro y saludable para
los empleados (cumplir las leyes nacionales y locales de salud y seguridad).

Facilitar el desarrollo de capacidades: aumentar y hacer visibles los efectos positivos
de desarrollo de los pequefios productores marginados.

Promocidn del Comercio Justo: crear conciencia sobre el objetivo del Comercio justo y
de la necesidad de justicia en el comercio mundial.

Respeto por el medio ambiente: maximizar el uso de materias primas de fuentes
sostenibles en el drea de distribucion, comprar a nivel local siempre que sea posible.
Utilizar tecnologias de produccién que reduzcan el consumo de energia o utilicen
energias renovables que reducen las emisiones de gases.
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6.1.2. El proceso de Comercio Justo
Se puede definir el proceso de Comercio Justo mediante los siguientes cuatro puntos:

1. Produccién: articulos elaborados por productores de comunidades desfavorecidas,
habitualmente de Asia, América Latina o Africa. La gran parte de productores son
cooperativas, asociaciones o empresas de caracter social que tienen como fin elaborar
un producto que les permita vivir dignamente.

2. Distribucidn: las empresas dedicadas a la importacion de estos productos establecen
con los productores un precio que cumpla los principios de Comercio Justo y los ponen
a disposicion de los compradores en las tiendas.

3. Venta: en las tiendas, o en la actualidad a través de internet, se venden estos
productos al consumidor final. Existen establecimientos y tiendas on-line en los que la
totalidad de sus productos son de Comercio Justo, pero también los podemos
encontrar en establecimientos convencionales; siempre se informard de la
procedencia de los articulos.

4. Consumo: los consumidores de Comercio Justo optan por un modelo global mas
humano y ecolégico. Cuando se elige este tipo de productos, se apoya un mundo mas
igualitario en el que se tienen en cuenta los valores sociales y ecoldgicos.

6.2. COMERCIO JUSTO EN ESPANA

El Comercio Justo en Espafia es un movimiento en auge, se cumplen mas de 30 afios desde que
se abrieron las primeras tiendas especializadas, y desde entonces el consumo de estos
productos no ha dejado de aumentar. No podemos considerar que en Espafia sea un
movimiento tan desarrollado y maduro como en otros paises europeos, pero ha logrado
ocupar un lugar en la economia solidaria y social del pais.

A partir de 2008, cuando se registra la entidad Fairtrade Ibérica, asociacion del sello de
Comercio Justo integrada en Fairtrade Internacional, se inicia la expansiéon de productos
certificados en empresas y grandes cadenas de distribucion y hosteleria.

Esta certificacion del producto de Comercio Justo, llamada Fairtrade, consiste en un sello de
garantia que funciona como distintivo positivo y ofrece al consumidor una seguridad acerca de
los valores éticos del producto. Los productos que cuentan con este sello se han producido en
condiciones de trabajo dignas y se compran a un precio justo que apoya el desarrollo
sostenible de la organizacién productora. Esta certificacion tiene alcance internacional y por lo
tanto agrupa a proveedores de practicamente todos los paises del mundo.

Existe una visidn optimista ante el futuro de este movimiento, ya que en los ultimos afios las

cifras de venta no han dejado de aumentar a pesar del profundo proceso de crisis que hemos
atravesado y que seguimos intentando superar.
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GRAFICO I: EVALUACION DE LAS VENTAS DE PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO, 2000-2015
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos recogidos en el Informe de la federacidn
Setem (2015).

En el grafico podemos apreciar que, a pesar de que el crecimiento siempre ha seguido una
evolucidn positiva, en los aios de crisis el crecimiento fue menor a los afios anteriores. Esto se
debe a que, a pesar de que los consumidores que consumian este tipo de productos redujeron
el consumo debido al precio mas elevado, por otra parte, llegaron nuevos consumidores
debido al proceso de concienciacién en el que nos encontramos desde hace afnos.

6.2.1. Sectores de productos

Se comercializan una gran variedad de productos, y todos estos tienen en comun: calidad alta,
elaboracion artesanal o semi-artesanal y que estdn elaborados con materias primas naturales.
Las categorias en las que podemos agrupar los productos son las siguientes:

— Alimentacion: se trata de productos elaborados con ingredientes naturales,
producidos a través de procesos ecolégicos que no dafan el medio ambiente. Se

fabrican de modo manual o semi-industrial y tienen un estandar de calidad alto.

— Ropa, bisuteria y complementos: elaborada de forma artesanal mediante un proceso

de produccién no dafiino con el medio ambiente que utiliza tejidos ecoldgicos y tintes
naturales. Ademas, se trata de disefios exclusivos y que respetan la identidad cultural
del pais en el que han sido elaborados.

— Juguetes, material infantil y papeleria: productos ecolédgicos producidos de forma

artesanal y que siguen técnicas tradicionales autdctonas. Respetan y fomentan la
identidad y la cultura del pueblo en el que se fabrican y ofrecen disefios originales y
exclusivos.

27



— Cosmética e higiene: son productos elaborados con materiales 100% naturales, libres

de parabenos y derivados del petréleo y no se prueban en animales.

A continuacion, vamos a explicar brevemente cudles son los productos que experimentan
mayores ventas.

GRAFICO 1I: VENTAS DE COMERCIO JUSTO SEGUN EL GRUPO DE PRODUCTO
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recogidos en el informe de comercio justo
elaborado por la federacién SETEM (2015).

En el grafico podemos ver que el sector mayoritario en Espafia es el de la alimentacién, y
dentro de este grupo, los productos con mds protagonismo son el azucar y el café. Las ventas
de productos, a pesar de suponer una pequefia cuota del mercado, cada afio son mayores y se
espera que en el futuro sigan aumentado, ya que se utilizan productos naturales en su
fabricaciéon. El grupo de los productos textiles, ropa y complementos, cada vez obtiene una
cuota de mercado mayor.

6.2.2. Canales de distribucion

Cada vez es mayor el nimero de establecimientos en los que tenemos acceso a estos
productos. Los principales canales de distribucién a través de los que se ofrecen los productos
de comercio justo son:

— HORECA: estan agrupados bajo este acronimo las cafeterias, heladerias, bares y
maquinas de vending. Este canal cada vez es mdas importante y se ha convertido en
uno de los motores del crecimiento de ventas debido al impulso de cadenas
internacionales de cafeterias y heladerias que utilizan materias primas con el sello
Fairtrade.

— Supermercados: en los ultimos afios ha aumentado el nimero de productos de
Comercio Justo que podemos encontrar en los supermercados; estos se han visto
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obligados a incluir estos articulos en su oferta debido a su creciente demanda. En los
supermercados podemos encontrar estos productos a un precio menor en
comparacion a otros distribuidores gracias a un volumen mayor de ventas.

Debido a su tamafio, estos establecimientos tienen la capacidad de ofertar una gran
variedad de productos y las ventas realizadas en ellos logran el segundo puesto en
cuanto al volumen total de las ventas.

Algunos establecimientos han utilizado la oferta de estos productos para lavar su
imagen y como estrategia de marketing, debido a los problemas que han tenido por
utilizar materias primas dafiinas para la salud y medio ambiente en los productos
ofertados.

Tiendas de Comercio Justo: se trata de comercios minoristas en los que la totalidad de

la oferta esta respaldada bajo el sello de comercio justo. Se pueden apreciar dos tipos
de tiendas: las que estan especializadas en una sola categoria del producto y las que
ofrecen productos de las distintas categorias.

En estos establecimientos tenemos la seguridad de que la totalidad de articulos estan
elaborados con materiales organicos y naturales, son de gran calidad, estan
producidos por empresas que no vulneran los derechos humanos y que estan
elaborados siguiendo criterios de sostenibilidad medioambiental.

Tradicionalmente la mayor parte de las ventas de estos productos se daban en estos
establecimientos; actualmente, su volumen de ventas ha disminuido. Son varios los
motivos con los que podemos relacionar este fendmeno. Por una parte, cada vez se
venden en mas establecimientos y habitualmente a un precio menor vy, por otra parte,
solo las personas realmente concienciadas e involucradas con esta conducta
responsable acuden a estas tiendas y estan dispuestas a pagar sus precios. Ademas, la
gente cada vez dedica menos tiempo al proceso de compra, y prefiere ir a un
supermercado en el que pueden realizar la compra total de una sola vez.

Internet: en la actualidad la mayor parte de empresas ofrecen la posibilidad de poder
realizar la compra a través de internet sin tener que desplazarse a los comercios. Cada
vez es un canal mds importante ya que las personas cada vez disponen de menos
tiempo para realizar sus compras o no quieren invertir mas tiempo del que creen
necesario en esta accion

Es importante adaptarse eficazmente a los cambios en el entorno, y por eso era
indispensable ofrecer los productos a través de este canal. En Espafia, hoy en dia, el
volumen de ventas a través de este canal es pequeio, pero se nota un crecimiento
constante en los ultimos afos, y se considera que en el futuro gran parte de las ventas
se daran a través de este canal.
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7. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO
DEL COMERCIO JUSTO

En los apartados anteriores he explicado las caracteristicas que conforman el comportamiento
del consumidor y las caracteristicas bdsicas del Comercio Justo. Nos centraremos en los
consumidores que adquieren productos de Comercio Justo, o tienen en cuenta en sus compras
la calidad, técnicas y materias que abogan por el mantenimiento sostenible del medio
ambiente y el apoyo al cumplimiento de los derechos humanos.

A continuacién, estudiaremos los habitos de compra de los consumidores en relacidn a estos
productos. Por una parte, tendremos en cuenta el porcentaje de consumidores y por otra, las
caracteristicas demograficas, personales y econdmicas de estos consumidores. De esta forma,
podremos crear el perfil aproximado de los mismos. El conocimiento de estas cuestiones nos
ayudard a crear el perfil de consumidores para posteriormente decidir cuales son las
estrategias mas adecuadas para dirigirnos a estos y asi fomentar el consumo

Para lograr este perfil realizaremos un analisis empirico utilizando los resultados obtenidos en
la encuesta que llevo a cabo el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), en Mayo de 2014.
La encuesta estaba formada por 49 cuestiones que trataban de temas relacionados con el
comportamiento del consumidor, los habitos de compra o situacién econdmica, social y
politica de los encuestados.

La encuesta se llevd a cabo en el ambito nacional y esta disefiada para la poblacién espaiola
de ambos sexos y mayores de edad; los encuestados pertenecen a 241 municipios y 46
provincias distintas.

Se disefiaron 2500 entrevistas, pero finalmente el tamafio de la muestra fue 2471, las
encuestas se llevaron a cabo en los domicilios de los encuestados mediante entrevista
personal.

El procedimiento de muestreo es polietapico y estratificado por conglomerados; las unidades
primarias de muestreo (municipios) y las secundarias (secciones) se seleccionan de forma
aleatoria proporcional, y las Ultimas unidades (individuos) mediante rutas aleatorias y cuotas
de sexo y edad.

La descripcion técnica de la encuesta concluye informando de que para un nivel de confianza
del 95,5% (dos sigmas) y P=Q, el error para el conjunto de la muestra es del 2% bajo el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

Primero realizaremos un analisis descriptivo, analizaremos los datos obtenidos por las
cuestiones fundamentales para nuestro analisis para asi lograr un sencillo resumen que se
entenderd con mayor facilidad. Tras este analisis, realizaremos contrastes para determinar los
factores que determinan el consumo de esta clase de productos.
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7.1.  ANALISIS DESCRIPTIVO

En la encuesta Unicamente encontramos una cuestidon centrada especificamente en los habitos
de consumo respecto al Comercio Justo; para completar el estudio y comprender de modo
mas adecuado el comportamiento del consumidor analizaremos otras cuestiones sobre
consumo responsable que, de algun modo, puede considerarse que estan relacionadas con el
tema.

En este sentido, ademas de realizar un analisis descriptivo de los datos relacionados con el
consumo de productos de comercio justo, estudiaremos si se han cambiado los habitos de
compra o se han dejado de consumir algunas marcas por cuestiones ecoldgicas, éticas o
politicas. Mediante un contraste de independencia hemos comprobado que existe una
relacidn significativa en el comportamiento del consumidor respecto a estas dos cuestiones.

Por otro lado, en el apartado anterior comprobamos que la mayor cuota de mercado de
comercio justo se encontraba en los productos alimenticios; por eso consideramos que es
importante conocer el comportamiento que tienen los consumidores en la compra de estos
productos. Debido a ello se realizara también un analisis descriptivo de determinadas
cuestiones relacionadas con dicho comportamiento.

Con los datos obtenidos podremos comprender la situaciéon actual del Comercio Justo y
productos socialmente responsables en nuestro pais y las posibles estrategias mas adecuadas
para fomentar su consumo y asi lograr que siga creciendo su cuota de mercado.

Son seis preguntas divididas en tres bloques las que mejor representan los habitos de consumo
de estos productos y que por lo tanto analizaremos a continuacién:

> Primera pregunta (P.1): Desde hace un tiempo, es posible encontrar en algunos
supermercados, tiendas u ONGs, productos de "comercio justo" (café, chocolate, ropa,
etc.). Durante los ultimos 12 meses, ¢ha comprado Ud. alguna vez este tipo de
productos?

Las respuestas recogidas en esta pregunta se muestran a través del siguiente grafico sectorial:
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GRAFICO I1l: CONSUMIDORES DE COMERCIO JUSTO
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014)

A priori, las respuestas obtenidas mediante esta pregunta pueden parecer incompletas para
nuestro analisis, ya que por si sola no nos aporta mucha informacidn relevante. Mas adelante,
cuando analicemos las caracteristicas demograficas y personales que caracterizan a los
consumidores y no consumidores de estos productos obtendremos el perfil del consumidor
gue nos interesa.

El importe de las ventas realizadas de estos productos en 2014 ascendia a 33,01 millones de
euros, una cifra mindscula si la comparamos con el importe total de las ventas realizadas en
Espaia. El grafico muestra que el 27,90% de los encuestados ha comprado alguna vez estos
productos, a priori este dato parece no concordar con el consumo total de estos productos en
el pais que hemos cuantificado anteriormente, pero esto se puede deber a que se tienen en
cuenta las personas que han consumido una Unica vez estos productos aunque no sean
consumidores habituales de este tipo de productos.

Podemos llegar a la conclusién de que la mayoria de personas que consumen estos productos
no lo hacen de manera habitual ni en grandes cantidades, puede que los compren en alguna
ocasioén por probarlos o solo valoren este sello en algunas categorias de productos. Como
hemos explicado, el mayor porcentaje de ventas se refieren a productos alimenticios y, en
concreto, al café y productos dulces.

El gran problema que intuimos con las respuestas a esta pregunta es el no conocimiento de
esta clase de mercado. Mds de una cuarta parte de los encuestados no conoce o no sabe de
qué es el Comercio Justo. El mayor esfuerzo parte de plantear las acciones que es necesario
llevar a cabo para que el publico primero conozca su existencia y, en segundo lugar, habra que
conseguir que tanto aquellos que no lo conocian como aquellos que conociéndolo no los
consumen conozcan los valores que persiguen vy, por ultimo, los valore positivamente.

También es muy importante conocer las caracteristicas de los encuestados que nunca han
comprado estos productos y conocer los motivos por los que no lo han hecho, puede ser que,
a pesar de conocer los valores que rigen el Comercio Justo no estén dispuestos a obtenerlos
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por diversas razones como el precio o acudir a lugares especializados, pero, también puede ser
porque no tienen un conocimiento completo y significativo del tema.

> Segunda pregunta (P.2): “Y durante los tltimos 12 meses, ¢ha dejado de comprar
ciertos productos por razones politicas, éticas o para favorecer el medioambiente? “

Las respuestas recogidas en esta pregunta se muestran a través del siguiente gréfico
sectorial:

GRAFICO IV: CONSUMIDORES QUE CAMBIAN SUS HABITOS POR RAZONES POLITICAS, ETICAS O
MEDIOAMBIENTALES
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014).

Al igual que ocurria con la pregunta anterior, las respuestas que obtenemos por si solas no nos
aportan informacién de gran valor para nuestro analisis, pero posteriormente, al realizar los
andlisis para determinar qué factores afectan a tales respuestas, nos aportaran datos
relevantes.

Los resultados obtenidos por las repuestas de la muestra a esta pregunta parecen
preocupantes ya que nos muestran que mas del 75% de la poblacidn no ha cambiado sus
habitos de consumo y ha dejado de consumir ciertas marcas o productos por causas
socialmente responsables. Comprobamos, en la mayor parte de los casos, que estas personas
son las mismas que anteriormente afirmaron no consumir o no conocer los productos de
Comercio Justo.

Anteriormente hemos supuesto que nos encontramos ante una sociedad en general mas
concienciada y preocupada por los problemas medioambientales y éticos debido a un nivel de
educacion superior y a un aumento de los canales de comunicacidon. La encuesta nos muestra
gue esta no es la realidad. No podemos considerar que los resultados se basen solamente en la
falta de responsabilidad social; lo mds comun es que se trate de otras cuestiones como la falta
de informacién o de recursos econémicos.
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Es sorprendente que el porcentaje que haya cambiado sus hdbitos de consumo sea del
21,50%, menor al porcentaje de consumidores que reconocieron consumir productos de
Comercio Justo, ya que, a priori, consideramos que esta relacionado el consumo de estos
productos con las preocupaciones por cuestiones éticas o medioambientales.

Esta cuestion nos presenta un problema al que tenemos que hacer frente mediante campanas
de marketing social llevadas a cabo por los gobiernos y las acciones socialmente responsables
de las empresas privadas y publicas. Si queremos que la sociedad cambie su conducta y
comportamiento debemos hacer algo para lograrlo y asi conseguir un mundo mejor.

EL siguiente bloque de cuestiones, solamente fue contestado por las personas que a la
pregunta “¢éAcostumbra Ud. a realizar personalmente las compras de productos de
alimentacion, bebidas, productos de limpieza, etc.?” responden: siempre o casi siempre y
algunas veces (mas del 80% de los encuestados).

Anteriormente, al referirnos al grupo de productos que se consume en Comercio Justo, hemos
sefalado que los productos alimenticios son los que experimentan un volumen mayor de
ventas. Comprobamos que en la mayoria de ocasiones la compra de productos de primera
necesidad, como los alimentos y las bebidas, se realiza personalmente. Este es un indicador de
la importancia que se le da a la eleccién de los productos de esta categoria, y nos aseguramos
de que la persona que responde es quien valora positiva o negativamente los aspectos que nos
interesa analizar.

» Tercera Pregunta (P.3): “A la hora de hacer sus compras, ¢sigue Ud. los siguientes
comportamientos: ¢ habitualmente, algunas veces o nunca?”

En esta cuestidn se consideran ocho comportamientos distintos, de los cuales son cuatro los
gue mayor relevancia tienen en nuestra investigacion y analizaremos a continuacion:

GRAFICO V: COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS, RESPETUOSOS CON EL MEDIO AMBIENTE

HABITUALMENTE (14,90%)

ALGUNAS VECES (42,30%)

NUNCA (42,80%)

0 200 600 800 1000

400
Ne DE PERSONAS

Fuente: Elaboracidn propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014).
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El grafico V nos muestra que mas del 50% de la muestra analizada compra productos
ecoldgicos y respetuosos con el medio ambiente. Podemos observar que no todos estos
productos son de Comercio Justo ya que el porcentaje de personas que los consumia era
mucho menor.

El alto porcentaje de personas que compran estos productos se puede deber a varias razones
y, entre ellas, a la preocupacién por un estilo de vida saludable o a la preocupacién por los
cambios que se estan dando en el planeta.

En la uUltima década se ha “puesto de moda” y ha aumentado notablemente el nimero de
personas que llevan un estilo de vida saludable. Estas personas se preocupan por el propio
bienestar fisico y son consumidoras habituales de productos fabricados de forma natural y con
materias primas naturales y ecoldgicas.

La preocupacién por el medio ambiente también es cada vez mayor, esto se puede deber a
gue cada vez son mas notables los cambios que se estdn produciendo a consecuencia de no
llevar a cabo una conservacién adecuada del mismo. Muchas empresas utilizan técnicas de
produccién que son una fuerte fuente de contaminacién y utilizan materas primas que llevan a
la deforestacion y al agotamiento de fuentes de materia prima que son finitas.

GRAFICO VI: BUSQUEDA DE PRODUCTOS CON ENVASES QUE SE PUEDEN REUTILIZAR

HABITUALMENTE (24,40%)

ALGUNAS VECES (33,70%)

NUNCA (41,90%)

400 600 800 1000
Ne DE PERSONAS

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014)

El grafico nimero VI muestra que mas de la mitad de los encuestados tienen en cuenta que el
envase del producto sea reutilizable a la hora de elegir el producto que consumiran.

Como hemos explicado con el grafico anterior esto se puede deber a la concienciacidn
medioambiental que caracteriza el siglo XXI.

Para un analisis mds detallado seria importante saber si aquellas personas que no tienen en
cuenta este aspecto del producto, después reciclan los envases y, por lo tanto, abogan por el
respeto del medio ambiente.
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GRAFICO VII: COMPROBACION DE LOS INGREDIENTES QUE CONTIENE EL ALIMENTO

HABITUALMENTE (28,00%)

ALGUNAS VECES (32,20%)

NUNCA (39,80%)

400 600 800 1000
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014)

GRAFICO VIIl: COMPROBACION DEL ORIGEN DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS

HABITUALMENTE (39,40%)

ALGUNAS VECES (29,50%)

NUNCA (31,00%)
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Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la encuesta del CIS (2014).

Mediante las respuestas obtenidas para la realizacién de los gréficos VII y VIl conocemos el
numero de encuestados que comprueba el origen y composicion de los productos antes de
elegir el producto que compra.

En el caso del grafico VII, alrededor del 60% de los encuestados afirma llevar a cabo ese
comportamiento y, en el caso del grafico VIII, en torno al 70%.

En el primer caso comprobamos que los consumidores de productos de alimentacion tienen en
cuenta en la mayoria de ocasiones los ingredientes del producto. Entendemos que daran
prioridad a los productos que utilizan componentes naturales o saludables y que, por lo tanto,
invertiran tiempo y dinero en aquellos que suponen como de calidad mayor.

Dentro del origen del alimento se pueden considerar varios aspectos como el pais de
procedencia o la empresa en la que se fabrican. La mayoria de personas tiene asumidos ciertos
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estandares de calidad en funcién del pais de procedencia y conoce los principios que rigen la
actividad de una empresay, por lo tanto, a qué aspectos del producto dan prioridad.

En general, las respuestas obtenidas de la pregunta (P.3.1) nos muestra un conjunto de
consumidores preocupados por aspectos y caracteristicas propias de los productos que forman
la oferta de Comercio Justo. Debido a que las respuestas se centran Unicamente en el
comportamiento que se lleva a cabo frente a la categoria de alimentos, no nos aportan
informacién extrapolable al 100% al Comercio Justo en general.

7.2. FACTORES QUE AFECTAN AL CONSUMO DE PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO

Para realizar el estudio de los habitos de compra de los productos de Comercio Justo en
funcién del perfil del consumidor, se llevaran a cabo pruebas de independencia para asi poder
determinar los factores que afectan al consumo de estos. En todas estas pruebas se
considerara un nivel de significacién del 5%.

Las variables que se considera que pueden tener mayor relevancia, y por lo tanto se
estudiardn, seran el sexo, la edad, el nivel de estudios y el salario neto. La eleccién de estas
variables se debe a la informacién recogida a lo largo del trabajo en los distintos manuales. Las
teorias que hemos estudiado consideran que estas son las variables que mas afectan al
comportamiento de cada persona respecto a estos productos.

Realizaremos estas pruebas para las compras de los productos de Comercio Justo y luego para
los cambios de comportamiento que se dan debido a razones éticas o medioambientales.
Aungue el objeto del estudio es impulsar las ventas de Comercio Justo, el publico que tiene en
cuenta estos aspectos también es nuestro publico objetivo, ya que valora positivamente
nuestros principios.

A continuacidn, analizaremos la influencia que tiene el sexo de una persona en la decisién de
compra de un producto de Comercio Justo.

TABLA 1V: CONTRASTE SEXO-P.1.

254 (20,30%)

647 (51,60%) 352 (28,10%) 1253 (100%)
224 (18,60%) 645 (53,60%) 334 (27,80%) 1203 (100%)
478 (19,50%) 1292 (52,60%) 686(27,90%) 2456 (100%)

Estadistico X2=1.341, g.l. =2, 0=0,511

Las diferencias que esperdbamos encontrar mediante este contraste han resultado no ser
significativas; las tendencias del consumidor son muy similares para ambos sexos. En el ultimo
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afo casi un 2% mdas de mujeres que de hombres ha comprado algin producto de Comercio
Justo, pero no es una gran diferencia.

En segundo lugar, analizaremos la influencia de la variable edad en el comportamiento del
consumidor.

TABLA V: CONTRASTE EDAD-P.1.

39 (18,00%) 128 (59,00%) 50 (23,00%) 217 (100%)
112 (26,40%) 220 (51,80%) 92 (21,80%) 424 (100%)
126 (25,00%) 270 (53,60%) 108 (21,40%) 504 (100%)
91 (20,30%) 241 (53,80%) 116 (25,90%) 448 (100%)
68 (20,20%) 177 (52,50%) 92 (27,30%) 337 (100%)
42 (8,00%) 256 (48,70%) 228 (43,30%) 526 (100%)
478 (19,50%) 1292 (52,60%) 686 (27,90%) 2456 (100%)

Estadistico X#=118.905, g.I. = 10, a=0,000

Podemos afirmar que la edad de una persona si influye significativamente en la decisién de la
compra y conocimiento de la existencia de productos de Comercio Justo.

El grupo con mayor porcentaje de compras es el comprendido en la edad de los 25 a los 34
afios, pero se trata de un porcentaje muy similar al del grupo formado por las personas desde
los 35 hasta los 44 afios. Apreciamos un porcentaje muy pequefio en las personas de mas de
65 afios, se puede deber al desconocimiento de estos, ya que mas del 40% de personas no
sabe lo que es el Comercio justo.

El segmento formado por personas de una edad comprendida entre los 18 y los 24 afios nos
proporciona unos resultados que no esperabamos a priori, ya que las personas jévenes
conocen este tipo de productos y las caracteristicas de este comercio. Como explicamos en
otros apartados, esto se puede deber a la falta de recursos econémicos de estas personas
porque habitualmente estan estudiando y no trabajando. Ademas, hay que tener en cuenta
que este segmento no realiza habitualmente la compra de productos alimenticios, lo que
incide en que ese porcentaje que obtenemos sea inferior al esperado.

Con este contraste podemos intuir que las ventas de estos productos continuardn aumentando
ya que, las personas de los grupos anteriores formardn parte de los siguientes estratos en un
futuro y cada vez serd menor el nimero de personas que desconocen este comercio.
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TABLA VI: CONTRASTE EDUCACION-P.1.

3 (6,00%) 17 (34,00%) 30 (60,00%) 50 (100%)
42 (8,70%) 246 (50,80%) 196 (40,50%) 484 (100%)
268 (19,90%) 720 (53,40%) 361 (26,70%) 1349 (100%)
165 (28,80%) 309 (53,90%) 99 (17,30%) 573 (100%)
478 (19,50%) 1292 (52,60%) 686 (27,90%) 2456 (100%)

Estadistico X2=132.974, g.|. = 6, a=0,000

Al igual que sucedia con la edad, el nivel de estudios también es relevante en el
comportamiento del consumidor. Esto se puede deber a que el nivel de estudios y la edad
estdn relacionadas en gran parte de los casos, es mas facil acceder a la educacién en la
actualidad que hace muchisimos afios.

Apreciamos que el mayor porcentaje de consumidores de estos productos tienen estudios
superiores y, en este tramo, solamente el 17,30% de los encuestados no conocen estos
productos, mientras que el 60% de los encuestados sin estudios no conoce la existencia o
caracteristicas de estos productos.

Podemos afirmar que el consumo y el conocimiento de Comercio Justo es proporcional al nivel
de estudios que tienen los individuos. El consumo de estos productos crece a medida que el
nivel de estudios aumenta y el desconocimiento de estos se reduce a medida que el nivel de
estudios aumenta.

Trabajamos bajo el supuesto de que las personas con un nivel educativo superior tendran
retribuciones mayores y, a su vez, mayor conocimiento de los problemas que existen en la
sociedad, aunque no siempre tiene que ser asi.

TABLAVII: CONTRASTE SALARIO-P.1.

151 (16,60%) 454 (50,00%) 303 (33,40%) 908 (100%)

121 (19,40%) 314 (50,20%) 190 (30,4%) 625 (100%)
83 (25,80%) 201 (62,40%) 38 (11,80%) 322 (100%)
15 (37,50%) 22 (55,00%) 3(7,50%) 40 (100%)

370 (19,50%) 991 (52,30%) 534 (28,20%) 1895 (100%)
Estadistico X2=71.258, g.|. = 6, a=0,000

En la cuestién del salario se media el salario neto personal de la persona que realizé la
encuesta; como podemos observar, muchas personas no contestaron esa cuestidon y la
muestra se reduce a 1895 personas.
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Comprobamos que el porcentaje de personas que consumen productos de Comercio Justo
aumenta a medida que aumenta su salario. Y el desconocimiento de este disminuye a medida
que el salario es mayor. Este dato es preocupante ya que observamos que la mayoria de
encuestados obtiene un salario que estd entre los 0 y los 1200€, los segmentos con un
porcentaje menor de consumo. Este resultado era predecible, ya que el precio de estos
productos suele ser mayor al de otros productos, y por lo tanto, para poder consumirlos deben
contar con un nivel de ingresos alto.

En la mayoria de los casos el salario va en funcién de la clase social a la que pertenecen los
individuos y, como hemos explicado en el apartado del comportamiento del consumidor, en
muchas ocasiones las personas eligen sus productos en funcién de la clase de la que forman
parte y como forma de expresién de su personalidad y caracteristicas. En este caso podemos
suponer que las clases mas altas consumen estos productos porque estan preocupados por los
valores que se defienden, pero también para que la gente vea que ellos se preocupan por el
medio-ambiente o los derechos y el bienestar de los ciudadanos del mundo en general.

Con la realizacion de estos contrastes obtenemos el perfil del consumidor de Comercio Justo,
habitualmente se trata de una persona con una edad comprendida entre los 25 y 45 afos, con
unos estudios superiores y con un salario que supera los 2400€ netos mensuales. Por el
contrario, las personas mayores de 65 afos, con estudios primarios o sin estudios y con un
salario que oscila entre los 0 y los 600€ por lo general no consumen estos productos; debemos
esforzarnos en lograr una féormula para acercar los productos a este segmento y hacerlos
atractivos a sus necesidades.

Por ultimo, realizaremos este mismo analisis para conocer el perfil de consumidor que cambia
sus habitos de consumo debido a cuestiones éticas, politicas o medioambientales.

De la misma forma que con la pregunta anterior, en este caso llevaremos a cabo pruebas de
independencia y analizaremos las diferencias que se dan en el comportamiento del
consumidor en los distintos perfiles de consumidores.

En la siguiente tabla cruzada observaremos las diferencias en el comportamiento del
consumidor en funcién del sexo de la persona.

TABLA VIII: CONTRASTE SEXO-P.2.

_ 265 (21,20%) 950 (75,80%) 38 (3,00%) 1253 (100%)
_ 262 (21,80%) 909 (75,60%) 32 (2,60%) 1203 (100%)
_ 527 (21,50%) 1859 (75,70%) 70 (2,80%) 2456 (100%)

Estadistico X2=0.418, g.l. = 2, a=0,811

Del mismo modo que ocurrid para la pregunta anterior, el sexo es un factor que no afecta
significativamente a la actitud de las personas frente a algunas conductas que llevan a cabo las
empresas o gobiernos y consideradas de forma negativa.

Los porcentajes de las personas que han cambiado su conducta y de las que no lo han hecho es
practicamente idéntico en el caso de las mujeres y de los hombres. El dato que parece

40



preocupante es que solamente alrededor del 20% de los consumidores cambia sus hdbitos
debido a estas cuestiones.

TABLA IX: CONTRASTE EDAD-P.2.

39 (18,00%) 175 (80,60%) 3(1,4%) 217 (100%)
120 (28,30%) 289 (68,20%) 15 (3,5%) 424 (100%)
131 (25,90%) 361 (71,50%) 13 (2,60%) 505 (100%)
96 (21,30%) 341 (75,80%) 13 (2,90%) 450 (100%)
86 (25,40%) 243 (71,90%) 9 (2,70%) 338 (100%)
55 (10,50%) 450 (86,20%) 17 (3,30%) 522 (100%)
526 (21,40%) 1860 (75,80%) 70 (2,80%) 2456 (100%)

Estadistico X%2=62.892, g.|. = 10, a=0,000

Las personas con una edad comprendida entre los 25 y los 34 afios son las mds concienciadas
con la actuacion responsable de las empresas, el porcentaje de personas que varian su
comportamiento es similar en las personas con una edad entre los 25 y los 64 afos. Estas
varian su comportamiento en funciéon de aspectos sociales y practicas que consideran que
aportan aspectos negativos a la sociedad.

Unicamente el 10% de las personas mayores de 65 afios modificd sus habitos de compra
empujado por sus ideales. Con las respuestas obtenidas tanto en esta pregunta como en la
anterior, comprobamos que este estrato de edad es el que menos importancia tiene sobre el
consumo total de productos ecoldgicos, naturales y responsables. No podemos olvidarnos de
este segmento, que supone un porcentaje muy alto de la poblacidon total de Espaia y se espera
que continue creciendo debido al envejecimiento del pais.

Es dificil poder reeducar a personas de esta edad, las asociaciones disponen de un nimero mas
limitado de canales de comunicacidon mediante los que acercar la informacidn a estos, y a esa
edad la personalidad de la persona esta mds que formada.

El porcentaje de jovenes que cambia sus habitos es de solamente el 18%, dato que contrasta
con las caracteristicas y comportamientos que suponemos que llevan a cabo. Debido al acceso
a la educacién e informacién que tienen a su alcance a través de diversos canales como
internet o televisidn, pensamos que estarian mds concienciados con estos valores. Conocen los
problemas que hay en el mundo, y deberian actuar a favor de un cambio de conducta en
diversos aspectos ya que se trata del futuro en el que tienen que vivir su vida.

Es importante llegar a ellos, ya que son el futuro del pais y los que tomaran estas decisiones de
compra en los proximos afios. Es un segmento que puede obviarse en algunas categorias de
productos como la alimentacion porque no suelen ser los que realizan la compra en la
actualidad, la mayor parte de estos vive con los padres. Como hemos explicado en la cuestion
anterior, los debemos tener en cuenta porque es un segmento relevante que hay que lograr
alcanzar.
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TABLA VI: CONTRASTE EDUCACION-P.2.

6 (12,00%) 46 (92,00%) 0 (0,00%) 50 (100%)

41 (8,50%) 425 (88,00%) 17 (3,50%) 483 (100%)
303 (22,50%) 1003 (74,30%) 43 (3,20%) 1349 (100%)
180 (31,30%) 385 (67,00%) 10 (1,70%) 575 (100%)
527 (21,50%) 1859 (75,70%) 70 (2,80%) 2456 (100%)

Estadistico X2=92.942, g.|. = 6, a=0,000

Mediante este contraste vemos que existe una diferencia significativa en la actitud de los
encuestados con estudios superiores y los que no tienen estudios o tienen unos estudios
primarios.

Las personas sin estudios y con estudios primarios son las menos condicionadas por estas
conductas irresponsables y se puede deber a la falta de conocimiento acerca de estas
cuestiones y al estado de desinformacidn en el que se encuentran.

El grupo compuesto por personas con estudios superiores son las mas sensibles a estas
conductas; cuando entienden que una empresa o asociacién lleva a cabo conductas que cree
que son perjudiciales para la sociedad cambian su consumo a otros productos mejor valorados
en este aspecto.

TABLA X: CONTRASTE SALARIO-P.2.

154 (17,00%) 722 (79,60%) 31 (3,40%) 907 (100%)
134 (21,40%) 479 (76,50%) 13 (2,10%) 626 (100%)
105 (32,60%) 210 (65,20%) 7 (2,20%) 322 (100%)
17 (41,50%) 24 (58,50%) 0 (0,00%) 41 (100%)
410 (21,60%) 1435 (75,70%) 51 (2,70%) 1896 (100%)

Estadistico X2=46.729, g.|. = 6, a=0,000

El contraste de independencia de la variable que recoge el salario con la pregunta 2 es el
ultimo que vamos a realizar. En este caso nos encontramos con una variable significativa para
el resultado del andlisis.

Al igual que ocurria con la primera pregunta, el segmento formado por los encuestados con los
salarios mas altos son las personas con un consumo mas sensible a conductas que no se
perciben como las mds adecuadas.

En este caso, del mismo modo que en la primera pregunta, el perfil de consumidor que cambia
su comportamiento frente a conductas que le desagradan es el mismo. El perfil de consumidor
modelo se trataria de una persona con estudios superiores, un salario que supera los 2400€ y
con una edad comprendida entre los 25 y los 44 afios.
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A través de los analisis realizados en este apartado, comprobamos que las variables relevantes
en el comportamiento del consumidor para nuestro caso son el nivel de estudios, la rentay la
edad. Por eso, realizamos el contraste del comportamiento que llevan a cabo los consumidores
en la compra de productos alimenticios en funcién de estas variables (preguntas P.3.).

Los resultados obtenidos fueron similares a los de las cuestiones anteriores: el consumo de
productos ecolégicos, con envases reutilizables y la comprobaciéon de los ingredientes y origen
de los productos aumentan a medida que el nivel formativo y la renta del individuo son
mayores y el segmento de edad de las personas que llevan a cabo estos comportamientos
oscila entre los 25 y 44 afios.

8. ESTRATEGIAS PARA IMPULSAR EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE
COMERCIO JUSTO

En este punto, con la ayuda de la informacidn que hemos obtenido en el andlisis del
comportamiento del consumidor y con el estudio realizado sobre el tema en los apartados
anteriores, trataremos de desarrollar las estrategias mas adecuadas para el impulso del
Comercio Justo en el pais.

El analisis realizado nos da a conocer cudles son las variables que inciden en el
comportamiento de compra del consumidor respecto al Comercio Justo y los cambios de
conducta de los individuos respecto a las actuaciones que no les parecen responsables.

Nos permite hacer una aproximacion del perfil ideal de consumidor de productos de Comercio
Justo. Las caracteristicas del consumidor de Comercio Justo y consumidor responsable son las
siguientes:

— El sexo de la persona no influye de manera significativo en el comportamiento del
consumidor.

— Personas con estudios superiores, que realizaron carreras universitarias, doctorados o
masters.

— Las personas con una edad comprendida entre los 25 y los 34 afios son los mayores
consumidores de estos productos y los mds sensibles a un cambio de conducta ante
actuaciones dafinas para la sociedad y el medioambiente.

— El segmento formado por personas mayores de 65 afios es el mas alejado de este
Comercio.

— Las personas con salarios mas altos son los principales consumidores de estos
productos.

Con los datos obtenidos en el andlisis y las teorias que conocemos a través del estudio de
algunos autores, podemos desarrollar algunas estrategias adecuadas para llegar a esos
segmentos que no tienen en cuenta el Comercio Justo y fidelizar a nuestros principales
consumidores.
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(1) Tercera edady jovenes

En el apartado en el que se llevaba a cabo un analisis del comportamiento del consumidor
conociamos la importancia de llegar y dirigirse a los segmentos formados por los jovenes y por
la tercera edad debido a la importancia que estos tienen en el mercado de consumo.

e En el caso de las personas de la tercera edad el principal objetivo es que conozcan la
existencia de los productos de Comercio Justo ya que en el analisis comprobamos que
mas del 40% de este segmento no sabia lo que era el comercio justo. Para lograrlo, por
una parte, se necesita la ayuda del gobierno que, mediante campafias de marketing
social, dé a conocer los valores de estos productos, y también la colaboracion de la
empresa privada con la implantacidén de acciones socialmente responsables.

Agencias de viajes (viajes para la tercera edad) o comercios minoristas como algunas
peluguerias (ofrecen precios mas bajos a los jubilados) han comprendido Ia
importancia que tiene este segmento y ofrecen productos y servicios dirigidos a ellos
exclusivamente. Se pueden llevar a cabo actuaciones conjuntas con algunas agencias
de viajes que incluyan en su oferta visitas a establecimientos o empresas que operen
bajo el sello Fairtrade y que les expliquen sus valores y muestren los productos. Seria
interesante una excursidon a una granja donde puedan recolectar materias primas y
posteriormente elaboran ellos mismos el producto.

e En el caso de los jévenes el principal problema no es el desconocimiento, estos tienen
a su alcance un nimero enorme de canales a través de los que obtener informacion y
conocen en la mayor parte de los casos la existencia de estos productos.

En la muestra de la encuesta no estaban incluidas personas menores de edad, pero las
estrategias que vamos a desarrollar también estan dirigidas a este segmento. Cuanto
mas joven es una persona mas facil es incidir y moldear su comportamiento y sus
valores; por eso, mediante la colaboracion de entidades publicas debemos acercar
informacidn sobre estos productos de manera interactiva. Planes mediante los cuales
los colegios, institutos y universidades muestren los valores positivos bajo los cuales se
rige el Comercio Justo.

En los colegios se pueden llevar a cabo jornadas de puertas abiertas con invitacion a
alumnos y familias. En ellas se organizarian cursos y charlas informativas que pusieran
en conocimiento de los mismos todos los aspectos positivos y conductas que
persiguen, con un lenguaje sencillo que llegue a todos. Finalmente se realizaria un
concurso en el que la persona que mas datos conozca y el resto de participantes
lograran premios, como productos de Comercio Justo y asi también tuvieran la
oportunidad de probarlos.

Otro objetivo que se puede plantear es lograr que los comedores, maquinas vending y

cafeterias de colegios y universidades ofrezcan productos saludables y utilicen
alimentos naturales y ecoldgicos en sus menus.
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Para los jévenes mayores de edad es importante hacer mas accesibles los productos a
sus capacidades econdmicas y acercarlos a los lugares y establecimientos en los que
ellos consumen y se mueven. Para este segmento, un canal que debemos aprovechar
es el de las redes sociales. Diversas investigaciones afirman que los jovenes pasan
muchas horas al dia frente a sus dispositivos tecnoldgicos, por eso es importante
acercar la informacidn a estos a través de redes y en un lenguaje adecuado. Debemos
tener en cuenta que el poder adquisitivo de los jovenes a menudo es bajo, ya que
estdn estudiando, por eso seria interesante llevar a cabo ofertas y descuentos dirigidas
a estos en productos de Comercio Justo. Seria importante ofrecer tales productos a
través de internet, es un canal de distribucién mds importante y un porcentaje amplio
de las compras que realiza este segmento se lleva a cabo a través de este canal.

(2) Personas sin estudios o con estudios primarios

En este caso también nos encontramos ante el problema de que los salarios y renta disponible
de este segmento seran bajos en la mayor parte de los casos. Es dificil lograr que personas con
ingresos bajos y dificultades para llegar a fin de mes gasten dinero en un producto que a priori
parece el mismo, aunque le ofrezca valores afiadidos.

Casi el 60% de encuestados sin estudios y casi alrededor del 40% de personas con estudios
primarios no conocia la existencia del Comercio Justo y no conocia los principios que lo rigen.
Uno de los principios que rige el marketing es que si no nos conocen no existimos, por eso nos
encontramos ante un gran problema para llegar a este segmento.

Habitualmente coincide que las personas con menos estudios, tienen los trabajos mas
precarios y en muchas ocasiones no se respetan sus derechos y tienen salarios muy bajos. Este
supuesto juega a la vez en contra y a favor del impulso de consumo por parte de este
segmento. Por una parte, actuamos frente a consumidores con bajo poder adquisitivo y, por lo
tanto, es dificil que puedan asumir los precios que son altos, y por otra, ya que habitualmente
no tienen las mejores condiciones de trabajo, mediante acciones de marketing social podemos
comunicarnos a través de mensajes emotivos con los que se sientan identificados.

Muchas personas piensan que las decisiones de consumo que tomamos estan basadas
Unicamente en un analisis racional de las caracteristicas de las distintas alternativas ante las
gue nos encontramos. Pero lo cierto es que, en muchos casos, nuestra parte emocional influye
de tal manera que casi decide por nosotros. Por esto, la utilizacion del marketing emocional es
necesaria en muchos casos para lograr la fidelizacidn del cliente y llamar la atencién del cliente
gue no nos conoce.

Se pueden llevar a cabo estrategias de marketing que muestren los dafios irreversibles que
estamos causando en el medioambiente y las condiciones precarias en las que viven y trabajan
muchas personas. De esa forma se crea un sentimiento de identidad de estos con las malas
condiciones bajo las que viven muchos individuos debido a las practicas irresponsables bajo las
gue actuan algunas empresas.

Una vez logremos que esta clase conozca el Comercio Justo y se sienta identificado con los
valores que defiende, tenemos un objetivo mas dificil de lograr. Debemos acercar los
productos a este segmento a un precio y con buenas condiciones asumibles por ellos.
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(3) Internet como canal de distribucion

En el apartado dedicado al comercio justo en Espafia, reconociamos internet como un canal de
distribucidn bajo el que operan las empresas de Comercio Justo. Los datos que nos acerca el
boletin de Comercio Justo muestran que las ventas realizadas a través de internet suponen un
porcentaje pequefio del nimero total de ventas.

En la actualidad las empresas que no entienden que es necesario tener presencia a través del
canal de internet en la mayor parte de los casos tienden a desaparecer, las empresas tienen la
necesidad de adaptarse a un entorno en un constante estado de cambio y evolucién.

Este canal acerca el producto a un tipo de consumidor que realiza la mayor parte de sus
compras a través de este canal, ya sea por falta de tiempo de acercarse a las tiendas o
supermercados, o por la comodidad y amplia oferta que le ofrece.

Por otra parte, permitiria la reduccidon de los precios de estos articulos, ya que este canal
supone un coste menor de comercializacién para la empresa porque se ahorra los costes de
mantenimiento de un local o dependientes. También tendria la posibilidad de ofrecer una
informacidn mds amplia y detallada acerca de las materias y procesos de produccion y valor
anadido que aporta en comparacion con otros productos que satisfacen las mismas
necesidades y se entiende que son similares.

A través de la puesta en practica de algunas de estas estrategias lograremos alcanzar
segmentos que hasta ahora estaban olvidados, y también la fidelizacién y aumento de
consumo de aquellas personas que conocen este tipo de productos y consumen en mayor o
menor medida en la actualidad.

9. CONCLUSIONES

El estudio del comportamiento del consumidor es complejo y no existe una teoria universal
que explique los factores que afectan a su comportamiento y habitos de compra. Ademas de la
complejidad que caracteriza el entendimiento del comportamiento del ser humano, nos
encontramos ante otro problema, operamos bajo un entorno en el que se dan cambios
constantemente y las estrategias y teorias validas para hoy pueden no serlo mafiana. Nos
encontramos ante una sociedad en constante evolucién, los cambios con mayor influencia en
el comportamiento de los individuos son: el avance tecnolégico, el cambio de la piramide
demografica, la adopcién de nuevos valores y conductas socialmente y medioambientalmente
responsables o la crisis econdmica.

Actualmente los consumidores encuentran una oferta mas amplia de productos, y por eso son
mas exigentes con las empresas y los productos que consumen. La competencia con la que se
encuentran las empresas es muy fuerte y sus esfuerzos deben ser mayores para lograr nuevos
clientes y la fidelizacion de los consumidores que los eligen alguna vez.

Con los datos extraidos del boletin de Comercio Justo en Espafia conocemos que el volumen
de ventas de estos productos ha aumentado constantemente a lo largo de los ultimos afios.
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Suponiamos que esto se debia a los cambios que se estan dando en la sociedad espafiola, la
insercion de la mujer en el mundo laboral, la practica de un estilo de vida saludable o el
cambio de conducta debido a una creciente preocupaciéon por las actuaciones social y
medioambientalmente responsables. Pero la crisis econdmica y las consecuencias de esta, con
un nivel adquisitivo menor por parte de la mayoria de personas, han ralentizado el ritmo de
crecimiento que se intuia en los afios anteriores.

Mediante el estudio y el andlisis de los datos obtenidos en la encuesta del CIS conociamos que
un porcentaje muy pequefio de la muestra habia consumido alguna vez productos de
Comercio Justo, pero el gran problema ante el que nos enfrentamos es el desconocimiento de
la poblacién de su actividad.

Analizamos otras actitudes y comportamientos afines a nuestro objeto de actuacion como el
consumo de productos ecolégicos y materiales reutilizables o la disposicidon por parte de los
ciudadanos a cambiar sus hdbitos de consumo debido a malas practicas por parte de las
empresas. Los datos obtenidos a través de este estudio tampoco son muy esperanzadores ya
gue, de la misma forma que ocurria con el consumo de productos de Comercio Justo, un bajo
porcentaje de personas admitia estar dispuesto a cambiar su comportamiento de compra por
estas cuestiones.

Hemos logrado el perfil del consumidor principal de Comercio Justo, que coincide con el del
consumidor dispuesto a cambiar sus hdbitos, segmento formado por personas con estudios
superiores, salarios elevados y con una edad comprendida entre 25 y 34 afios.

Es fundamental el impulso del Comercio Justo, ya que los productos que obtienen el sello de
Fairtrade aseguran el cumplimiento de los 10 principios bajo los que operan las empresas y
asociaciones que pertenecen a esta plataforma. Por eso, con los datos e informacion
obtenidos a lo largo del trabajo hemos desarrollado algunas estrategias y acciones de
marketing que creemos adecuadas para su impuso.

En un pais como Espafia, y en el mundo en general, donde la contaminacidn y la deforestacion
es mayor, sigue habiendo personas que viven en un estado de pobreza y se siguen vulnerando
los derechos humanos, es necesario el aumento de empresas y productos que garanticen el
cumplimiento de los mismos y luchen a favor de la erradicacidn de estos problemas.
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