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a Responsabilidad Social de la Em-

presa (en adelante, RSE) significa

tomar en consideracion las preocu-
paciones sociales e integrarlas en la ges-
tién y operaciones de la organizacion. Es,
por tanto, requisito esencial para las em-
presas que deseen acometer una estra-
tegia de RSE el establecer cauces de dia-
logo con sus stakeholders con el fin de
averiguar cuales son sus demandas res-
pecto a la empresay como la perciben en
cada una de las dimensiones que confor-
man la RSE.

Para establecer este dialogo la empre-
sa tiene dos opciones a su alcance. La
primera es recurrir a fuentes secunda-
rias, esto es, estudios realizados por
otros agentes. Estos estudios pondran
de manifiesto cuéles son las preocupa-

ciones de la sociedad espanola y su gra-
do de satisfaccion con las politicas de
responsabilidad social de la empresa. La
segunda es recurrir a fuentes primarias,
esto es, establecer canales para el dialo-
go directo con los agentes.

En Espana, la forma de didlogo a través
de fuentes primarias no estd muy desa-
rrollada: pocas empresas estan empren-
diendo este didlogo de forma sistematica
(Garcia de Madariaga y Valor, 2004). Ade-
mas, la informacién secundaria sobre la
evaluacion de los resultados sociales de
la empresa espanola es limitada. Recien-
temente, Forética (2004) realizé un estu-
dio que venia a llenar este vacio. Segin
esta encuesta, un 40% de los ciudadanos
espanoles esta percibiendo una mayor
preocupacion por parte de las empresas

para mejorar sus resultados sociales y
medioambientales. Otro resultado desta-
cable es que 2 de cada 10 consumidores
han “boicoteado” a una empresa por su
falta de responsabilidad social.

Este articulo pretende llenar este va-
cio. El articulo presenta las conclusiones
de un estudio encomendado a CECU y al
Observatorio de la RSC y financiado por
el Ministerio de Asuntos Sociales y el Ins-
tituto de Consumo sobre la percepcion de
la RSE entre los ciudadanos espanoles.
Estas organizaciones impulsaron este es-
tudio con el convencimiento de que para
impulsar la RSE en Espana es preciso,
primero, extender el conocimiento y la
sensibilizacion. Una de las dimensiones
menos exploradas es, precisamente, la
percepcion social de la RSE; en particu-
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lar, hacen falta estudios que pongan de
manifiesto la evaluaciéon de la RSE por
parte de los ciudadanos en su doble face-
ta de inversores-consumidores.

Las conclusiones de este estudio re-
sultan de interés para tres agentes. Pri-
mero, para empresas. La publicacion de
los resultados llevara a que las empresas
tomen conciencia de la posiciéon de los
ciudadanos respecto a la RSE, lo que, co-
mo ha ocurrido en otros paises, es una
motivacién para la realizaciéon de un plan
estratégico en las organizaciones. Para
las empresas que ya estan implantando
este tipo de estrategias, esta informacion
les resulta de méaxima utilidad, para orien-
tar prioridades y definir objetivos en base
a los resultados de la encuesta. De esta
forma, se establece un dialogo con la so-
ciedad que redunda en beneficios para
todos los implicados. Asi mismo, los re-
sultados son especialmente significati-
vos para los gestores de fondos éticos de
inversion e inversiones, y, en general, pa-
ra el sector financiero, que pueden propo-
ner productos ajustados a las demandas
de los ciudadanos espanoles.

También para organizaciones sectoria-
les y agrupaciones empresariales las
conclusiones del estudio son de interés,
toda vez que, apoyandose en la evidencia
empirica, pueden impulsar politicas de
promocién de la RSE entre sus asocia-
dos.

Ademaés, las conclusiones son espe-
cialmente relevantes para legisladores y
la Administracion Publica, a nivel nacional
y autonémico. Los resultados de la en-
cuesta permitiran conocer qué deman-
dan los ciudadanos del Estado, y hacia
dénde se orientan sus demandas a la
empresa. Esta informacion puede guiar la
realizacion de politicas publicas y servir
como punto de partida para la creacién
de una estrategia nacional de fomento de
la RSE.

Finalmente, este estudio es de interés
para los denominados interlocutores so-
ciales. Sindicatos, organizaciones de con-
sumidores, ONGs y organizaciones me-
dioambientales necesitan esta informa-
ciébn como base para la realizacion de

campanas publicas de sensibilizacion e
informacién ciudadana. También les per-
mitira conocer c6mo valoran los ciudada-
nos la informacién que reciben de estas
organizaciones.

Este articulo presenta primero los obje-
tivos y metodologia del estudio. En se-
gundo lugar, se exponen los resultados
en relacion a las variables analizadas.
Por ultimo, se explican las implicaciones
para los agentes antes mencionados.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El estudio se plantea con el objetivo ge-
nérico de dar a conocer entre la sociedad
de nuestro pais la percepcion que los
consumidores tienen de la RSE y su in-
fluencia en los habitos de adquisicion de
bienes y contratacion de servicios. Este
objetivo se concreta en una serie de obje-
tivos especificos de investigacion, en re-
lacion a las variables recogidas en el cua-
dro 1. El estudio se orienta a tres objeti-
vos fundamentales.

Primero, conocer la valoracién global y
especifica del desempeno social y me-
dioambiental de la empresa espanola.
Ante una valoracién negativa, cabe espe-
rar como consecuencia la llamada a boi-
cots y el boca-oido negativo.

Segundo, determinar si los ciudadanos
espanoles tienen en cuenta los resulta-

dos sociales de la empresa en sus com-
pras o en sus decisiones de inversiones.
Ahondando en este resultado, se preten-
de describir el segmento de consumido-
res/inversores mas proclive a introducir
estos criterios en su proceso de toma de
decisiones. Para los deméas segmentos,
se trata de analizar los frenos a las com-
pras e inversiones responsables.

En relacién a los habitos de compra, es
preciso remarcar que el objeto de estudio
presenta un alto potencial de aparicion
del sesgo de deseabilidad social; esto
es, el sesgo producido porque el encues-
tado no dice “toda la verdad”, sino que
ofrece la respuesta politicamente correc-
ta, tratando de satisfacer las expectati-
vas del encuestador. Este sesgo ha sido
identificado en la investigacion anterior
(Auger et al., 2003; Berger y Kanetkar,
1995; Mohr et al, 2002). Para minimizar-
lo, se suele recurrir a experimentos. En
este estudio, los objetivos de informacion
no permitian el diseno de experimentos.
Por eso, siguiendo las recomendaciones
de Wagner (1997), se opt6 por incluir pre-
guntas sobre el comportamiento pasado
ya que éstas son mas fiables que las pre-
guntas de intencion de compra. Con todo,
fue necesario incluir preguntas de inten-
cién en dos casos, tal como se recoge en
el cuadro 1. Las respuestas de intencion
deben ser enjuiciadas criticamente y des-
contadas a la baja, ya que su correlacion
con el comportamiento futuro no es muy
alta (Alet, 2001).

Los datos fueron recogidos mediante
entrevista personal en las Oficinas de
Atencion al Consumidor de los ayunta-
mientos/mancomunidades. Este proce-
so muestral no es aleatorio. Aunque to-
dos los ciudadanos pueden, de forma
aleatoria, ver perjudicados sus intereses
como consumidores, no todos los ciuda-
danos acuden a estas oficinas con el fin
de resolver sus dudas o interponer una
reclamacion. El hecho de acudir a estas
oficinas puede correlacionar con deter-
minadas caracteristicas personales. Es-
te ha sido el caso. Como se muestra en
el epigrafe de Resultados, la muestra es-
t4 sesgada, de forma que aparecen so-
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CUADRO 1
Variables y dimensiones objeto de estudio

VARIABLE DIMENSIONES

Percepcion de la RSE

« Valoracion global de desempefio de la empresa espafiola.

- Valoracién de desempefio en las dimensiones de la RSE.

Habitos de compra

+ Informacién disponible al realizar la compra.

« Intencion de compra en caso de disponer de esta informacion.

- Notoriedad de productos éticas de inversion.

+ Contratacién pasada.
- Intencién de compra

- Notoriedad del comercio justo.

+ Compra pasada de comercio justo.

+ Notoriedad de los productos de cultivo biolégico.

+ Compra pasada de productos de cultivo biolégico.

Valoracion de la informacion

+ Valoracion de la cantidad de informacién global recibida sobre RSE.

« Valoracién de la cantidad recibida por distintas fuentes.

+ Valoracién de la fiabilidad de cada fuente.

bre-representados los individuos de ma-
yor nivel educativo y los individuos que
pertenecen a asociaciones de la socie-
dad; aparecen infrarepresentados los
ciudadanos mayores de 65 anos. Es pre-
ciso anadir que los datos no se han obte-
nido de todo el territorio espanol, si-
guiendo un proceso de muestreo estrati-
ficado.

Por todo ello, s6lo con muchas reser-
vas se extrapolaran los datos al conjunto
de la poblacién espanola. Al desarrollar
los resultados se hace siempre referen-
cia a la muestra y no a la poblacion (aun-
que se empleen términos generales co-
mo “los de menores ingresos”). Con to-

CUADRO 3
Descripcién de la muestra

Sexo Hombre
52,8%
Edad 18-25
13,7%
Ingresos Menos de 600
18,9%
Estudios Sin estudios
2,9%
Pertenencia a asociaciones * Si
64%
Pertenencia a asociaciones ** Sindicatos
20%

do, estos datos son validos en tanto que
muestran la opinion valida de un conjunto
amplio de la poblacion espanola (los de
mayores estudios y mayor pertenencia a
asociaciones), aunque probablemente no
representen al total de la poblacién. El
cuadro 2 recoge las principales caracte-
risticas del muestreo.

RESULTADOS

Como muestra el grafico 1, la valoracion
media de la RSE en la empresa espanola
es bastante baja. Los ciudadanos sélo
aprueban la gestion responsable en rela-

Mujer
47.2%
26-35 36-50
30,1% 35%
601-900 900-1300
16,4% 31,8%
Primarios Secundarios (Bachillerato)
18,1% 371%
No
26%
ONG Organizaciones de consumidores
18% 22%

* L a pertenencia a asociaciones es mayor entre las myjeres que entre los hombres (chi-cuadrado significativa, pvalue=0,049)

** Respuesta mltiple. Los porcentajes pueden no sumar 100%.

Percepcién de la RSE en Espana.

CUADRO 2
Ficha técnica del estudio

Universo: Individuos mayores de 18 afios

Muestra: 1.004 individuos

Recogida de datos: Por entrevista personal en las
Oficinas de Atencién al Consumidor de los ayun-

tamientos/mancomunidades

Fecha del trabajo de campo: octubre-noviembre
2004

Organismo encargado de la recogida de datos:
CECU

Numero de CCAA dénde se recogieron datos: 8

51-65 Més de 65

36,4% 4,8%
Maés de 1300

21,8%

Universitarios
40,9%

Organizaciones religiosas Recreativo/cultural
8% 32%
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cién a los clientes. Las demas dimensio-
nes de la RSE obtienen puntuaciones in-
feriores a 5 (1).

Tomando el valor mediano, la empresa
llega al aprobado en otras dimensiones:
derechos humanos, empleados y clien-
tes.

Cruzando esta variable con las varia-
bles socioeconémicas recogidas se ob-
serva que hay diferencias significativas
en algunos casos (2):

Los encuestados de ingresos mas ba-
jos otorgan puntuaciones mas bajas. En
concreto, los que ganan menos de 600
euros al mes, valoran de forma significati-
vamente mas baja los resultados de la
empresa espanola en materia de corrup-
cion, proteccion de derechos humanos,
transparencia, accion social y medio am-
biente. Si tenemos en cuenta el grupo de
los que ganan menos de 900 euros, se
observan puntuaciones significativamen-
te mas bajas en corrupcion, derechos hu-
manos y transparencia.

También hay diferencias entre los que
pertenecen a alguna asociacion (del tipo
que sea)y los que no. Los que si pertene-
cen a alguna asociacion otorgan una pun-
tuacion significativamente mas baja a los
resultados de transparencia informativa y
accion social.

Comparado con el total poblacion, cier-
tos segmentos otorgan puntuaciones glo-
bales mas altas:

— Los varones de la Comunidad Valen-

ciana y Andalucia.

GRAFICO 1

Valoracion de la responsabilidad social de la empresa espafiola

VALORACION ~ CORRUPCION

GLOBAL

DERECHOS
HUMANOS

Los del segmento de ingresos “mas
de 1300 euros” de Castilla-La Man-
cha, Canarias y Andalucia, y los del
segmento de ingresos “601-900” de
la Comunidad Valenciana.

— Los que no pertenecen a ninguna
asociacion y residen en la Comuni-
dad Valenciana.

— Los que pertenecen a alguna asocia-

cion y residen en Canarias.

Importancia de las distintas dimensiones
de RSE

Para conocer la importancia atribuida a
cada dimensién de RSE, se realiz6 un
analisis de regresion, tomando como va-
riable dependiente la valoracién global de
RSE y como independientes las distintas
dimensiones consideradas (3). Las di-
mensiones RSE a las que los ciudadanos
conceden mayor importancia son, por es-
te orden: medio ambiente, accion social,
trato a empleados, respeto a los dere-
chos humanos, trato a clientes, corrup-
cién y transparencia informativa.

Habitos de compra

Este bloque incluia distintas preguntas
sobre la RSE y los habitos de compra de
los ciudadanos espanoles. Para empezar,
se les preguntaba si disponian de infor-
macién sobre la responsabilidad social
de la empresa al hacer sus compras.
Mas del 70% de la muestra no dispone

TRANSPARENCIA

ACCION MEDIO
SINDICAL AMBIENTE

EMPLEADOS CLIENTES

de informacién nunca o casi nunca para
guiar sus compras. S6lo un 3,4% dispone
de esta informacion siempre.

Los que disponen de mayores ingresos
y estudios superiores reconocen tener
mas informacion a la hora de hacer sus
compras. Asi mismo, los que pertenecen
a asociaciones reconocen disponer de
mas informacion.

Para ahondar en este resultado, se
present6 a los encuestados una escala
de valoracion de la cantidad de informa-
cion recibida sobre la responsabilidad o
los resultados sociales de la empresa
espanola (4). En general, los ciudada-
nos se muestran criticos, ya que otor-
gan una puntuacién global media de 3
puntos. Descendiendo a los agentes de
informacién, los ciudadanos “aprue-
ban” la cantidad de informacién sobre
RSE recibida de las ONG y los medios
de comunicacion. Los demas agentes
(gobierno, sindicatos y empresas) no lo-
gran puntuaciones medias superiores a
4 puntos.

Se observa, ademas, una coincidencia
entre la valoracion de cantidad recibida y
la fiabilidad otorgada a la fuente. Para los
ciudadanos, las fuentes mas fiables de
informacién son, precisamente, las ONG
(puntuacién media cercana a 6 puntos) y
los medios de comunicacion (sin embar-
g0, con puntuaciones medias entre 4 y
4,5 puntos). Los demas agentes obtie-
nen puntuaciones inferiores a 3 puntos.
Estos resultados coinciden con estudios
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realizados en otros paises. Asi, a nivel
global, las ONG aparecen como el agente
con mayor credibilidad (Sustainability,
2005), por encima de gobiernos y empre-
sas.

Cruzando estas dos variables con los
datos socioeconémicos recogidos se ob-
servan diferencias significativas para de-
terminados segmentos, comparados con
el total poblacion.

Los mas jovenes (entre 18 y 25 anos)
valoran de forma més negativa la cantidad
de informacion recibida de sindicatos.

Los de menores ingresos valoran tam-
bién de forma mas negativa la informa-
cién recibida de sindicatos y la cantidad
total de informacién sobre RSE de la que
disponen. Sin embargo, este grupo otor-
ga puntuaciones superiores a la informa-
cion recibida por medios de comunica-
cion audiovisuales.

El segmento “sin estudios” valora mu-
cho mas negativamente la informacion
recibida de sindicatos, y de forma ligera-
mente inferior la recibida de ONG. Los
dos segmentos de estudios inferiores
(sin estudios/estudios primarios) valoran
de forma mas negativa la informacién to-
tal que disponen sobre RSE, asi como la
recibida por empresas, sindicatos y ONG.

Por ultimo, se observan diferencias sig-
nificativas entre los que son miembros
de asociaciones, ya que éstos valoran
mas negativamente la informacion recibi-
da de empresas y de forma mas positiva

la que reciben por otros medios.

En cuanto a la fiabilidad de las fuentes,
se observan las siguientes diferencias.

Por sexo, las mujeres otorgan una pun-
tuacién mas baja al gobierno como fuen-
te de informacion. Esto también se obser-
va entre los segmentos mas jovenes.

Los segmentos de ingresos inferiores
otorgan mayor puntuacion a los medios
audiovisuales.

Los segmentos con menor nivel de
educacion valoran de forma negativa la
fiabilidad de las empresas, los sindicatos
y ONG como fuentes de informacion.

Finalmente, los que pertenecen a aso-
ciaciones otorgan puntuaciones mas al-
tas a todas las fuentes, menos a la em-
presa.

En segundo lugar, se les preguntaba
por su intencién de compra en caso de
disponer de esa informacion. 4 de cada
10 ciudadanos no estan dispuestos a pa-
gar un precio méas alto. Un 46% estaria
dispuesto a pagar hasta un 10% mas. Te-
niendo en cuenta el sesgo de deseabili-
dad social de estos estudios, este por-
centaje debe descontarse, por lo que no
resulta determinante. Es minoritario el
nimero que esta dispuesto a pagar un
precio méas alto por encima del 10% ante
un mismo producto y en funcién del com-
portamiento de la empresa.

Ademas, se les pedia si habfan oido
hablar de los productos éticos y solida-
rios. La mayoria de la muestra no cono-

ce este tipo de productos. Légicamente,
la contratacion de este tipo de produc-
tos es marginal. La gran mayoria (96%)
no ha contratado ningln producto de es-
te tipo.

Tras explicar el encuestador qué son
los productos éticos y solidarios de inver-
sién, se les preguntaba a los encuesta-
dos por su intencién de contratacion. La
mayoria de los encuestados soélo estarian
dispuestos a contratar un producto ético
o0 solidario de inversion si éste le ofrecie-
ra la misma rentabilidad que un producto
no ético. 3 de cada 10 estarian dispues-
tos a contratarlos sélo si le dieran una
rentabilidad algo menor.

En cuanto al comercio justo, mas de
dos tercios de la muestra ha oido hablar
de este tipo de productos. Esto puede de-
berse a las recientes campanas de intro-
duccién de productos de comercio justo
en grandes superficies (Caprabo, Eroski,
Alcampo, Carrefour, Condis, BonPreu, Ga-
disa). Son significativas las diferencias
en notoriedad del comercio justo por per-
tenencia a organizaciones: los que perte-
necen a alguna asociacién es mas fre-
cuente que conozcan qué es el comercio
justo. Sin embargo, la mayoria (59,3%) no
los han comprado nunca; 1 de cada 10
los ha comprado una vez, y 2 de cada 10
encuestados algunas veces.

Por ultimo, el cultivo bioldgico es méas
familiar para los encuestados: el 87,6%
ha oido hablar de este tipo de productos.
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Sin embargo, como en el caso anterior, la
mayoria no los ha comprado nunca
(55,4%). Los porcentajes de encuesta-
dos que han comprado estos productos
alguna vez son similares a los que com-
praron productos de comercio justo.

En general, los encuestados con mayo-
res ingresos y estudios tienden a conocer
mas los productos mencionados en este
epigrafe. Ademas, se debe remarcar que
la notoriedad del comercio justo es mayor
entre los mas jovenes. Se observan, asi
mismo, niveles asociados de notoriedad:
esto es, los que saben qué es un produc-

to ético o solidario de inversion saben
también qué es el comercio justo o el cul-
tivo bioldgico.

Segmentos de poblacién por valoracién
de laRSE

Para finalizar, se realizaron dos anélisis
cluster (5). El primer analisis agrupa a
los encuestados de acuerdo con su valo-
racion del desempeno social de la em-
presa espanola. Se obtuvieron cinco
segmentos, cuya descripcion se incluye
en el cuadro 4.

Segmentos de poblacién por compras de
productos éticos o socialmente
responsables

Por dltimo, se realiz6 un analisis para
segmentar a los ciudadanos en funcion
de sus habitos de compra. Con este ana-
lisis, se obtienen tres segmentos. El pri-
mero agrupa a la mayoria de la poblacion.
El dltimo es claramente marginal
(3,31%). Sin embargo, este dltimo se ha
mantenido porque las puntuaciones otor-
gadas a las variables muestran diferen-
cias con el resto de la muestra. Por eso,
aunque marginal, este segmento presen-
ta diferencias en sus héabitos de compra
que merecen ser resaltadas (6).

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los ciudadanos participantes en el estu-
dio valoran negativamente la actuacion de
la empresa espanola en relacioén con las
diferentes variables que conforman la
RSE, salvo en su relacion con los clientes.

De las formas de compra responsable
sobre las que se les preguntaba, el culti-
vo biolégico goza de mayor notoriedad y

CUADRQ 4
Descripcion de los segmentos en funcién de la valoracién RSE

PORCENTAJE MUESTRA VALIDA
10,24

DESCRIPCION

Este es un segmento muy critico, ya que otorga puntuaciones muy bajas (inferiores a 3; en medio am-

NOMBRE GRUPO

Insatisfechos
biente y transparencia no llega a 1 punto) a todas las dimensiones. Este grupo es, ademés, el que otorga
puntuaciones mas bajas a las medidas tomadas por el gobierno para impulsar la RSE.

Moderadamente insatisfechos Este segundo grupo solo aprueba a la empresa espafiola en la dimensién de “trato a clientes”. Ademas, 63,18
da puntuaciones medias de 4 a las dimensiones de “empleados” y “derechos humanos”. El resto de las
dimensiones no supera los 3 puntos.

Optimistas Este segmento valora méas positivamente a la empresa espafiola y le “aprueba” en todas las dimensio- 11,16

nes. Predominan en este segmento los de ingresos entre 601 y 900 euros. Para este grupo, todas las

fuentes de informacion son muy fiables. Este grupo valora muy positivamente las medidas tomadas por

el gobierno para impulsar la RSE.

“Contracorriente” Este grupo otorga puntuaciones inferiores a 5 a todas las dimensiones, exceptuando la dimensién “trans- 3,14

parencia”. Predomina el segmento de edad 25-50 afios y los de ingresos superiores, con niveles de edu-

cacién de bachillerato o méas. Para este grupo, las ONG y los sindicatos son especialmente poco fiables

como fuentes de informacion.

Valoracion desigual Este dltimo segmento valora positivamente la gestion de la empresa espafola en materia de trato a 12,27

clientes (puntuacién media de 7 puntos), corrupcién, derechos humanos y trato a empleados. Sélo le sus-

pende en gestién medioambiental, transparencia y accién social. Predominan los que tienen mas de 50

anos.
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CUADRO 5

Descripcién de los segmentos de poblacion en relacion a los habitos de compra “socialmente responsable”

NOMBRE GRUPO
Desinterés por los productos
éticos y el consumo socialmente

responsable

Compradores éticos actuales y
potenciales de productos
“socialmente responsables”

Compradores éticos con alta
sensibilidad a incrementos de

precio

DESCRIPCION

Este grupo no se muestra dispuesto a adquirir productos éticos de inversion ni tendrfa en cuenta la RSE
en sus compras si eso le supusiera un aumento de precio. En cuanto a sus compras pasadas no ha ad-
quirido productos de comercio justo ni de cultivo biolégico ni ha contratado un producto ético de in-
version. En este segmento predominan los de menor edad (18-25 afios).

Este grupo se muestra dispuesto a invertir en productos éticos aunque eso suponga sacrificar parte
de la rentabilidad. Sin embargo, hasta el momento no han contratado ninguno de estos productos. Son
también los més dispuestos a premiar la RSE, aceptando incrementos de precio de hasta un 15%. Por
ltimo, este segmento ha comprado alguna vez productos de comercio justo o de cultivo biolégico. En
este segmento predominan los de edades comprendidas entre 25 y 50 afios, y los de estudios univer-
sitarios. Son también mas frecuentes los que pertenecen a algdn tipo de asociacion (85% del total de
este segmento). Para este segmento, sindicatos y ONG son, con mucha diferencia, fuentes fiables de
informacion (7). Asi mismo, este segmento da una puntuacion més positiva a las medidas tomadas por
el gobierno para impulsar la RSE.

Este segmento afirma haber comprado alguna vez productos éticos (de comercio justo, cultivo biol6-
gico o de inversion). Sin embargo, no esta dispuesto a “premiar” la RSE con aumentos de precio. En este
segmento son mas frecuentes los individuos de entre 35 y 50 afos de edad y los varones méas que las
mujeres. Asf mismo, predominan los de estudios de “bachillerato”. También aqui predominan los que per-
tenecen a algn tipo de asociacion (87% del total de este segmento). Por Gltimo, este grupo también
tiene como fuentes fiables a sindicatos y ONG y valora mas positivamente las medidas impulsadas por

PORCENTAJE MUESTRA VALIDA
88,25

el gobierno.

frecuencia de compra, seguido de los pro-
ductos de comercio justo. Los productos
éticos y solidarios de inversion son des-
conocidos para la mayoria de la poblacion
y, por tanto, su contratacion es claramen-
te marginal.

Los encuestados declaran que no dis-
ponen de informacién para tener en cuen-
ta los resultados sociales de la empresa
en su decision de compra e inversion.
Asimismo, se muestran reacios a premiar
con un precio superior a las empresas
con mejores resultados sociales.

Los entrevistados demandan mas y
mejor informacion de los aspectos socia-
les y medioambientales de la empresa,
tanto en cantidad como en fiabilidad.

Es de destacar el papel de las ONGs
como principales fuentes de informacion,
tanto en cantidad como en fiabilidad (son
consideradas las fuentes mas fiables)
Este resultado deberia despejar las du-
das sobre la legitimidad de estas organi-
zaciones en lo que se refiere a la promo-
cion de la RSE.

A la vista de estos resultados, se su-

gieren lineas de trabajo para los agentes
citados al inicio de este estudio.

Segln los encuestados, la empresa es-
panola no ha conseguido los niveles de
desempeno social suficientes. Aunque la
relacion con los llamados stakeholders
primarios (empleados, clientes y accio-
nistas) parece mas desarrollada, a juzgar
por las puntuaciones de los encuesta-
dos, la valoracién de las otras dimensio-
nes de la RSE (medo ambiente, derechos
humanos y transparencia) es negativa.
Por lo tanto, la empresa debe fijar objeti-
vos estratégicos en relacion a estas di-
mensiones e implantar sistemas de ges-
tién que le permitan conseguir un nivel de
desempeno aceptable en relacion a sus
stakeholders secundarios.

La empresa debe asimismo esforzarse
en mejorar los canales de comunicacion
con la sociedad. Los ciudadanos no dis-
ponen de suficiente informacién sobre re-
sultados sociales y, ademas, la forma de
presentacion de esta informacion no con-
sigue obtener unos niveles minimos de
fiabilidad. Es preciso, por tanto, invertir
en la comunicacion de resultados socia-
les.
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Hacer de los resultados sociales el eje de la comunicacion
corporativa deberia ser una prioridad para las empresas que
cuentan con mejores resultados y que podrian obtener una ven-
taja competitiva frente a sus competidores, dirigiéndose a los
segmentos que introducen criterios no econémicos en la com-
pra (los llamados compradores éticos y responsables).

Sin embargo, se observa una fuerte resistencia por parte de
la mayoria de encuestados a soportar los costes que pudieran
derivarse de la adopcion de un plan de RSE. Aproximadamente
9 de cada 10 encuestados no estan dispuestos a pagar méas por
marcas de empresas con los mejores resultados sociales. Por
lo tanto, la empresa en su comunicacion debe enfatizar el carac-
ter de valor anadido de los resultados sociales, para no desin-
centivar a los potenciales compradores responsables.

Finalmente, y desde un punto de vista mas estructural, este
estudio ha identificado algunos de los principales problemas pa-
ra el fomento del consumo responsable como herramienta de
desarrollo de la RSE. En particular, destaca la limitada sensibili-
zacion de los ciudadanos, especialmente en lo que respecta a la
dimensién de “ciudadanos en el mercado”. La solucién a este
problema pasa por una accion coordinada entre agentes socia-
les (sindicatos y ONG), gobiernos y empresas. La formacion del
ciudadano para que traslade al mercado sus preocupaciones
sociales es vital si se pretende fortalecer el argumento econémi-
co a favor de la RSE. Las bajas tasas de notoriedad obtenidas
sobre comercio justo, cultivo biolégico o inversién socialmente
responsable muestran que se deben y pueden fijar objetivos en
este sentido.

Ademas de la formacion, es preciso que el consumidor cuen-
te con mayor informacién. De nada sirve formar ciudadanos en
el mercado si éstos, delante del lineal, no cuentan con la infor-
macién necesaria para tomar una decision de compra con crite-
rios sociales. Los ciudadanos no cuentan con informacién so-
bre el desempeno social de la empresa; mas aln, exceptuando
la informacion que reciben de las ONGs los ciudadanos no otor-
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Percepcion de la responsabilidad social de la empresa y habitos de consumo de los consumidores espafioles

gan credibilidad a la informacion disponi-
ble en el mercado. También aqui, la solu-
cion al problema pasa por una accién ex-
terna a la empresa; probablemente im-
pulsada por gobiernos, como ha ocurrido
en otros paises europeos (cuestay Valor,
2004).

En conclusion, este estudio ha puesto

NOTAS

(1) Para evitar la fatiga del encuestado, se redujo el niimero de dimensiones de RSE a
7. Esta variable conforma una escala Likert de 11 posiciones (0-10). Los analisis de
fiabilidad de esta escala ofrecen resultados muy aceptables, segun las indicaciones
de Nunnally (1987) (alpha de Cronbach = 0,8597; Spearman-Brown de dos mita-
des = 0.8518). Tomando los autovalores mayores que 1, las variables se agrupan en
un Unico factor, explicando un 55% de la varianza total. Por lo tanto, este analisis
muestra la fiabilidad de las variables: las diferentes dimensiones consideradas estan
midiendo de forma adecuada el concepto RSE, ya que explican mas del 55% de este

fenémeno.

(2) Se indican en el texto Ginicamente las diferencias significativas (pvalue < 0,05) en-
contradas en el contraste de hipotesis correspondiente.

(3) El pvalue del ANOVA indica que el modelo es significativo (pvalue=0,000). El valor
de r2 es aceptable (50%) y todas las variables introducidas son significativas con un

nivel de confianza del 99%.

(4) Las escalas creadas para medir la cantidad de informacion y la fiabilidad de las
fuentes que ofrecen informacion sobre RSE son bastante fiables. Para la escala de
cantidad de informacion, el alpha de Cronbach es de 0,8171 (no aumenta eliminando
algtin item) y el coeficiente Spearman-Brown de 0,7413. En cuanto al constructo “fia-
bilidad de la informacion”, las escalas empleadas son también aceptables. El alpha de
Cronbach es de 0,8075 y el coeficiente de Spearman-Brown es de 0,7452. Estas dos
escalas estaban formadas por 6 ftems de 11 posiciones (0-11).

(5) Método de agrupacion: vecino mas lejano; algoritmo de calculo: distancia euclidea
al cuadrado. Las diferencias solo son estadisticamente significativas (pvalue < 0,005)
en el caso del nivel de ingresos, no por las demas variables sociodemogréficas.

(6) No se han encontrado diferencias entre los grupos por razon de sexo 0 ingresos.
Las diferencias sdlo son estadisticamente significativas (pvalue < 0,005) en el caso de
la pertenencia a asociaciones y el nivel de estudios.

(7) Diferencia estadisticamente significativa cruzando los dos factores descritos en el
apartado fiabilidad con los grupos compradores no éticos y los compradores éticos

(pvalue=0,002).

de manifiesto las dimensiones de la RSE
peor valoradas por los ciudadanos, de for-
ma que puede utilizarse como fuente se-
cundaria para la elaboracién de planes
estratégicos en el seno de la empresa.
Ha identificado y descrito, asimismo, los
segmentos de consumidores responsa-
bles, asi como el principal obstaculo para

el desarrollo de la ciudadania en el mer-
cado. Por todo ello, este estudio podria
servir de ayuda tanto a los agentes socia-
les como a los gobiernos comprometidos
con el desarrollo de la RSE en Espana.
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