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La Responsabilidad Social Corporativa o Empresarial

y los consumidores

Presentaciéon

Promover el comportamiento ético de las empresas multi-
nacionales ha sido una preocupacién central de
Consumers Internacional (ClI) (www.consumersinternatio-
nal.org) organizacién mundial que aglutina a 230 asocia-
ciones de consumidores, de 113 paises, de la que CECU es miembro -actualmen-
te formamos parte de su Consejo de Direccién- desde la década de los afos 70.

Diferentes Resoluciones en los Congresos de Cl asi lo manifiestan, por ejemplo
en el Congreso de Durban, Suddéfrica (afio 2000) se destacéd: "El movimiento de
consumidores debe trabajar como parte de un fuerte movimiento de participacion
ciudadana que insista en la idea de que el mercado sirve a los derechos y a las
necesidades de los seres humanos y que sus intereses se ubican en el centro
mismo de la actividad comercial y gubernamental. Es necesario mejorar la fisca-
lizacién tanto del gobierno como de la actividad comercial.

El afio 2001 a iniciativa de Consumers Internacional, CECU participé el 15 de
marzo (Dia Mundial del Consumidor) en una campana desarrollada en todo el
mundo bajo el titulo "Responsabilidad empresarial en el mercado global.

Ese afo culminé el trabajo desarrollado en el Marco de la OCDE con una cam-
pafa que las asociaciones de consumidores pusimos en marcha de forma con-
junta en todo el planeta -previamente en el afio 2000 fueron actualizados los prin-
cipios contemplados en las Directrices para las Empresas Multinacionales de la
OCDE- Cl jugé un papel fundamental para la inclusién por primera vez de una
seccién sobre la proteccién del consumidor. Aln cuando estos principios son
voluntarios, se fijaron Puntos de Contacto Nacionales en cada pais adherente
para controlar su puesta en prdéctica y la OCDE prepara informes anuales sobre
lo que los Gobiernos han hecho para respetar su compromiso de poner en préc-
tica esas Directrices.



1. Presentacién.

Me gustaria resefnar el Capitulo VII de las Directrices:

"Las prdcticas comerciales, publicitarias y de marketing de las empresas debe-
rdn regirse por normas éticas. Las empresas adoptardn todas las medidas que sea
menester para garantizar la inocuidad y calidad de los bienes y servicios que pro-
ducen; en particular, las empresas deberdn:

e Comprobar que los bienes y servicios que ofrecen al mercado cumplan con
todas las normas legales relativas a la salud y a la seguridad del consumidor

e Entregar informacién fidedigna respecto de contenido, uso seguro, almace-
namiento y descarte de los productos.

e Instaurar un procedimiento efectivo para la resoluciéon oportuna y equitativa
de conflictos con el consumidor, evitando gastos o molestias indebidas

e Abstenerse de incurrir en afirmaciones, omisiones o prdcticas enganosas,
fraudulentas, desleales o que no correspondan a la realidad

e Respetar la privacidad del consumidor y proteger la informacién de tipo
personal.

e Colaborar plenamente con las autoridades en la prevencién o eliminacién
de cualquier peligro para la salud y la seguridad pdblicas que se derive del
uso de sus productos.

El concepto del ciudadano global empieza a enraizarse y a crecer durante la
década de los anos 90. Eso significa que las posibilidades para una amplia par-
ticipacién de los consumidores en las politicas globales de las empresas se estdn
instalando en las agendas de todas las grandes multinacionales. Igualmente, a
nivel de las PYMES, existe un interés estratégico en posicionarse en formas de pro-
duccién/comercializacién acorde con los valores emergentes en las sociedades
desarrolladas y que son demandados, cada vez més, por los ciudadanos.

Igualmente la Resolucién extrajudicial de los conflictos entre empresarios y con-
sumidores, en el caso espanol, ante el Sistema Arbitral de Consumo sigue avan-
zando, en el afno 2003 (Fuente INC) 102.049 empresas estaban adheridas al
Sistema, ese mismo afo se presentaron ante las Juntas Arbitrales de Consumo
58.504 solicitudes y se emitieron 17.383 laudos, de ellos 14.836 por unanimidad,
igualmente en el marco del Sistema Arbitral se produjeron 5.117 mediaciones. A
estas cifras hay que afadir todas las mediaciones que se produjeron en el dmbi-
to de actuacién de las asociaciones de consumidores. El proceso de adhesién a
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esta forma de resoluciéon de conflictos se ha incrementado notablemente, pero
todavia no estd totalmente consolidado. Uno de los criterios de RSC/RSE que los
consumidores tendremos en cuenta a la hora de comprar un producto o contratar
un servicio es la pertenencia de la empresa al Sistema Arbitral de Consumo.

Los consumidores tenemos la obligacién de promover, garantizar e incentivar
a las empresas y las prdcticas comerciales responsables, fiscalizando, evaluando,
exponiendo y presionando a las empresas, velando por una mejor informacién
hacia los ciudadanos y una mayor conciencia de los problemas, asi como fomen-
tando nuestra demanda por bienes producidos de una manera socialmente res-
ponsable.

Decia D. Antonio Machado "caminante no hay camino, se hace camino al
andar", hoy los consumidores y las empresas espafnolas tenemos por delante un
enorme reto para implantar indicadores relacionados con la RSC/RSE.

La incorporacién de valores al acto del consumo es una de las variables mads
significativas de este nuevo siglo, hoy todavia es una minoria la que incorpora
estos valores, pero tiene una gran proyeccién y serd una mayoria en el transcur-
so de un corto periodo de tiempo.

Los consumidores por lo tanto, asumiremos un papel fundamental en el esti-
mulo y en la exigencia de la responsabilidad social empresarial.

Maria Rodriguez. Presidenta CECU



1. Presentacién.

El concepto de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) estd indivisible-
mente vinculado con el consumidor y su valoracién de las empresas: a través de
un consumo consciente y responsable guiado por criterios tanto sociales como
medioambientales, el consumidor tiene un potencial importante en el fomento de
la RSC, reconociendo a las empresas que destacan por mejores prdcticas y recha-
zando aquellas con un comportamiento menos responsable.

Son varias ya las iniciativas de consumo responsable que se estdn desarrollan-
do desde la sociedad civil y por parte de empresas comprometidas con un desa-
rrollo sostenible: el comercio justo, los productos ecolégicos, el turismo sostenible,
las inversiones socialmente responsables, las energias limpias y el ahorro energé-
tico, por solamente nombrar unos cuantos ejemplos. No obstante, y a pesar de
estas iniciativas cada vez mds extendidas y econédmicamente poderosas, la oferta
en Espana, a dia de hoy, no permite al consumidor satisfacer todas sus necesida-
des con productos y servicios social y medioambientalmente sostenibles. Para que
el consumidor pueda ejercer un consumo responsable en todos los dmbitos de la
vida, es imprescindible que la RSC se extienda a todas las empresas, indepen-
dientemente de su tamafo y actividad, e indiferentemente de dénde actten.

Si bien es cierto que la falta de conocimiento, sensibilizacién y conviccién por
parte de muchos consumidores obstaculiza su potencial poder en el fomento de la
RSC, también existen factores inherentes a los mercados y al émbito politico que
impiden un desarrollo real y satisfactorio de un modelo econémico basado en la
RSC. Se ha demostrado en muchas ocasiones que la RSC no se desarrolla e imple-
menta satisfactoriamente si se sitGa en la esfera de la voluntariedad y se deja Uni-
camente en manos del mercado. Otro obstdculo importante es la falta de trans-
parencia e informacién suministrada por parte de las empresas en materia social
y medioambiental. La transparencia empresarial se debe basar en tres pilares: la
informacién actualizada y fiable sobre la actividad empresarial, la comunicacién
responsable y el acceso facil a esta informacién, y la verificacién de la informa-
cién por una entidad independiente y fiable. Mientras la Comisién Europea, en su
Ultima comunicacién sobre la RSC, subraya el papel incentivador que puede adop-
tar el consumidor en el fomento de la RSC, también reconoce que a dia de hoy a
los consumidores les falta informacién clara sobre el rendimiento social y ambien-
tal de bienes y servicios, incluida la informacién sobre la cadena del suministro'.

' COM(2006) 136 final, p.7
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Algunas empresas han incorporado prdcticas de RSC en sus actividades porque
son concientes de las crecientes exigencias de los consumidores y demés grupos
de interés en este dmbito, y también de las consecuencias derivadas para su ima-
gen y reputacién. En un contexto econdmico cada vez mds globalizado, sin
embargo, existe el riesgo de que las prdcticas en RSC no transciendan a toda la
gestién y actividad de la empresa en su conjunto, sino que se limiten a actuacio-
nes puntuales, engloben solamente partes de las actividades, o queden reducidas
al desarrollo de accién social desvinculada de la actividad empresarial. Por otfro
lado, hay empresas que prdcticamente no tienen visibilidad en el mercado frente
al consumidor final y, por lo tanto, no sienten de igual manera las exigencias de
los grupos de interés, ni temen repercusiones en su imagen o reputacién por
malas prdcticas de RSC.

Otro factor clave en el desarrollo y la implementacién satisfactoria de la RSC
deben ser las Politicas Publicas. Por un lado, las Administraciones deben estable-
cer un marco regulador para garantizar unos minimos en términos de RSC, tanto
para aquellos casos dénde las empresas espafolas actéan en paises con una
legislaciéon laxa, como en relacién a la informacién que las empresas deben sumi-
nistrar a las partes interesadas y la sociedad en general y la rigurosidad, fiabili-
dad, neutralidad y auditabilidad de la misma. Por otro lado, las Administraciones
Pblicas pueden establecer politicas de incentivos y promocién de la RSC, por
ejemplo incluyendo cldusulas sociales y medioambientales como criterio en las
compras y contrataciones pUblicas. Finalmente, las Administraciones Publicas tie-
nen a través del desarrollo de politicas de fomento capacidad de promover la for-
macién y educacién en materia de RSC, y de generar un entorno sensible a estas
cuestiones.

En definitiva, la RSC sélo serd efectiva si todos los actores sociales -empresas,
administracién, consumidores, sociedad civil, etc.- se involucran y juegan un papel
pro activo en conseguir que las empresas y la sociedad en general, asuman el
desarrollo sostenible como concepto base que equilibre el progreso econémico
con el progreso social y la preservaciéon del medio ambiente. Sin lugar a dudas,
el consumidor es una pieza clave para que la empresa evolucione hacia prdcticas
cada vez més responsables socialmente. Sus comportamientos y hdbitos de com-
pra pueden llegar a influir decididamente sobre el éxito o fracaso de la empresa.

Bettina Ausborn -Observatorio RSC



2. Objetivos y metodologia

Objetivos y metodologia

Este segundo estudio de opinién de la sociedad espafola
sobre la responsabilidad social de la empresa espafola con-
tinba con los objetivos y metodologia de la edicién 2004, con
el fin de asegurar la comparacién de los resultados.

Sin embargo, desde que se publicé el primer estudio se han realizado otros en
Espafia sobre temas afines, lo que ha llevado a modificar el instrumento de reco-
gida de datos, eliminando algunas variables e incorporando otras nuevas. Se
recoge una lista de las variables analizadas en la tabla siguiente.

Se mantiene la estructura de cuatro bloques: valoracién de la RSE, valoracién de
la cantidad de informacién recibida, hdbitos de compra responsable y compra
ética, y valoraciéon de las politicas publicas. En el apartado Valoracién de la RSE, se
han afadido dos nuevas variables. Se ha pedido a los ciudadanos que valoren de
forma global el comportamiento social y medio ambiental de la empresa en
Espafia y en paises en vias de desarrollo. Ademds, se incluye una nueva pregunta
para examinar diferencias en la valoracién global segin el tamafo de la empresa.

En el segundo bloque, Valoracién de la informacién de RSE recibida y califica-
cién de sus fuentes, se han fusionado los medios escritos y audiovisuales en una
Unica categoria denominada medios de comunicacién.

En el bloque de Hdébitos de compra, se han eliminado las preguntas sobre notorie-
dad y contratacién de productos de inversién socialmente responsable, ya que otras
organizaciones (por ejemplo, Fundacién Economistas Sin Fronteras) ha realizado
desde 2004 estudios especificos sobre este particular. Se han introducido dos pregun-
tas en este bloque: implicacién con el proceso de compra responsable (si buscan o no
informacién sobre RSE para la toma de decisiones) y recurso al boicot en el pasado.

Por Gltimo, en el bloque relativo a Politicas Publicas, se ha incorporado una pre-
gunta de valoracién de tres posibles politicas (fomento de la transparencia, y la inclu-
sién de cldusulas sociales excluyentes o positivas en los contratos con la administra-
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cién). Ademds, se pregunta a los encuestados cudl deberia ser el marco regulatorio
de lo empresa que opera en paises en vias de desarrollo (internacional; nacional -
pais de origen de la empresa -; o doméstico -regulacién del pais destino -).

Se han mantenido las escalas que en la edicién 2004 resultaron fiables para los
propésitos del estudio. Se ha repetido el cdlculo de los algoritmos con los resultados
del estudio 2006, manteniéndose los resultados de 2004. El alpha de Cronbach es
superior a 0,75 para todas las escalas (dimensiones de RSE = 0,858; calidad de las
fuentes de informacién =0,805; fiabilidad de las fuentes de informaciéon = 0,771).

Variable Preguntas

Valoracién global de desempefio de la empresa en Espafia
Valoracién global de desemperfo de la empresa en paises en

Valoracién vias de desarrollo

de la RSE Comparacién entre la gran empresa y las PYMEs
Valoracién de desempefio en las dimensiones de la RSE en
Espafa

Valoracién de la cantidad de informacién global recibida
Valoracién de | sobre R_SE

la informacién | Valoraciéon de la cantidad recibida por distintas fuentes
Valoracién de la fiabilidad de cada fuente

Informacién disponible al realizar la compra

Implicacién con el proceso de compra responsable
Intencién de compra en caso de disponer de informacién
Hdbitos de sobre RSE .

compra Recurso al boicot de una marca o empresa en el pasado
Conocimiento del comercio justo

Compra en el pasado de productos de comercio justo
Conocimiento de los productos de cultivo biolégico
Compra en el pasado de productos de cultivo biolégico

Valoracién global de la actuacién gubernamental en rela-
) cién a la RSE.

Valoracion de Orientacién general de las politicas publicas.Posibles politi-
politicas pdblicas | cqg publicas a desarrollar en RSE.

Marco regulatorio optimo para la empresa en paises en
vias de desarrollo
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En relacién a los hdbitos de compra, es preciso remarcar que el objeto de estu-
dio presenta un alto potencial de aparicién del sesgo de deseabilidad social; esto
es, el sesgo producido porque el encuestado no dice "toda la verdad" sino que
ofrece la respuesta politicamente correcta, tratando de satisfacer las expectativas
del encuestador. Este sesgo ha sido identificado en la investigacién anterior. Para
minimizarlo, se optd por incluir preguntas sobre el comportamiento pasado ya que
estas son mds fiables que las preguntas de intencién de compra. Con todo, fue
necesario incluir una pregunta de intencién, tal como se recoge en la tabla ante-
rior. Las respuestas de intencién deben ser enjuiciadas criticamente y descontadas
a la baja, ya que su correlaciéon con el comportamiento futuro no es muy alta.

Los datos fueron recogidos mediante entrevista personal a ciudadanos selec-
cionados al azar en la calle. Este proceso muestral no es estratificado, por lo que
la descripcién sociodemogréfica de la muestra no resulta equivalente al total
poblacién.

A continuacién se recogen las principales caracteristicas del muestreo.

Ficha técnica

Universo Individuos mayores de 18 afos
Muestra 664 casos

Recogida de datos Por entrevista personal en la calle
Fecha del trabajo septiembre - octubre 2006

e campo

Organismo encargado | CECU a través de las organizaciones miembro de la
de la recogida de datos | Confederacién en las diferentes Comunidades
Auténomas objeto del estudio.)

Regiones analizadas Norte: Cantabria y Pais Vasco

Levante: Cataluia y Comunidad Valenciana

Centro: Castilla La Mancha y Madrid

Sur: Andalucia y Canarias
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Descripcién de la muestra

Sexo
Sexo
50 % . Hombre
0
. Mujer
Edad
Edad
. 18-25

M 26-35
| 3650
M55

mds de 65

6,58 % 9,42 %

34,53 %




3. Descripcién de la muestra

Ingresos

1,48 %

15,41 %

32,44 %
19,11 %
31,56 %
Estudios
059%  534%
43,92 %
18,55 %

31,6 %

Ingresos

. menos de 600

B 601 - 900
[ 501 -1.300

B s de 1.300
NS/NC

Estudios

. Sin estudios

. Primarios (EGB)

. Bachillerato (BUP/COU)

. Universitarios
NS/NC
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Region
15,41 %

19,41%

30,52 %

34,67 %

Pertenencia a asociaciones

0,89 %
326 0177 61039 %

Regién
. Norte
. Levante

. Centro
. Sur

Tipo de actividad asociativa

. Ninguna
B one

. Asociacién de Consumidores

. Organizacién recreativa/cultural

Religiosa

. Sindicato

B Ns/NC




3. Descripcién de la muestra

Se analizé la asociacién entre las variables sociodemogréfi-
cas consideradas. Se observa una asociacién significativa (pva-
lue < 0.05) entre sexo e ingresos (los hombres tienen mayores
ingresos que las mujeres); edad e ingresos (el segmento con
mayores ingresos corresponde a la franja de edad 36-50
afnos); sexo, edad y pertenencia asociativa (las mujeres y el seg-
mento de 26-35 afios tienden a pertenecer a ONG, mientras
gue entre los hombres y en el segmento 36-50 afios se obser-
va mayor dfiliacién a organizaciones culturales y sindicales).
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Valoraciéon de la responsabilidad social
de la empresa

Valoraciéon global de la responsabilidad social de la empresa

La valoracién global de la RSE en Espafia no alcanza el aprobado, ya que
obtiene una puntuacién media de 4,33.

Comparando con la media global en Espafa, ciertos segmentos otorgan pun-
tuaciones globales mds altas o mds bajaos:

e Los ciudadanos més jévenes (entre 18-50 afos) son los mds criticos, dando
la puntuacién global mds baja, mientras que los mayores de 51 afos perci-
ben un mejor desempeno global.

e Los hombres de las &reas Norte y Levante, asi como las mujeres del drea Sur
puntdan por encima de la media global poblacional, mientras que las muje-
res de Levante y los hombres del &rea Sur puntdan por debajo de la media
global poblacional.

e Todos los segmentos de edad, exceptuando el de 36-50 afos, del érea
Norte otorgan mejores puntuaciones que la media global. Tanto en Levante
como en el drea Centro se observa que a mayor edad, mayor puntuacién;
y al revés, los mds jévenes son los mas criticos

e Los ciudadanos del Norte con mayor poder adquisitivo, con estudios univer-
sitarios de la empresa en Espaia. En cambio, los de menores ingresos y el
segmento "sin estudios" son los mds criticos. Se observa que este segmento
"sin estudios" de las &reas Centro y Sur da puntuaciones por encima de la
media poblacional.

e En general los ciudadanos que realizan algun tipo de actividad asociativa,
independientemente de su regién, tienden a valorar por encima de la
media, y al revés.



4. Valoracién de la responsabilidad social de la empresa
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o] Actividad Asociativa

.No
M s

Media de percepcién RSE

Norte Levante Centro Sur

Regién

Valoraciéon de la responsabilidad social de la empresa
en paises en vias de desarrollo

Ademds, se ha preguntado a los ciudadanos cémo valoran el comportamiento
social y medioambiental de la empresa espafola en paises en vias de desarrollo.
Dicha valoracién recibe un rotundo y claro suspenso por parte de los ciudadanos,
ya que la puntuacién media no alcanza 3 puntos (2,81). El valor modal (el més fre-
cuente) es 0. Al menos un 50% de los ciudadanos da una puntuacién de 3 o infe-
rior. El 75% de los encuestados le dan una valoracién de 4 o inferior. Un porcen-
taje marginal (3,5%) le da una puntuacién mayor de 7 puntos. La diferencia con la
valoracién de la RSE en Espana es estadisticamente significativa (p-value < 0,05).




4. Valoracién de la responsabilidad social de la empresa

Valoracién de la responsabilidad social de gran empresa y la PYME

Asimismo, los ciudadanos valoran de forma mds positiva el comportamiento de
la pequefia y mediana empresa que el de la gran empresa, aunque la heteroge-
neidad en las respuestas es muy grande. El 45% de los ciudadanos piensan que
el comportamiento es parecido, el 21% piensan que el comportamiento en la
pequena y mediana empresa es peor y un 35% cree que es mejor.

El comportamiento de las Pymes en RSE
comparada con las grandes empresas es:

Ingresos

Peor
34,84 % 20,6 % .

. Parecido
. Mejor

44,56 %
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Valoracién de la responsabilidad social de la empresa en Espana

Como muestra el siguiente gréfico, la valoracién media de la RSE en la empre-
sa espafiola es bastante baja. Como en 2004, la nota mds alta se corresponde
con la gestiéon responsable de clientes. Como novedad, también aprueban las
actuaciones en el dmbito de los derechos humanos. Este dato no es sorprenden-
te, dado que este afo la pregunta se centraba en el desempefo de la empresa en
Espana. Sin embargo, la valoracién en ambos casos apenas supera el aprobado.
El resto de dimensiones obtiene puntuaciones inferiores a 5, siendo la gestién
medioambiental y de accién social las peor valoradas, con una media inferior al
3. Se observa una baja dispersién entre los encuestados, excepto en la dimensién
"corrupcién”, donde la heterogeneidad entre los ciudadanos es mayor.

Dada la baja dispersién, tomamos como indicador la media. Se pueden agru-
par las dimensiones de RSE en tres grupos, segun la percepcién de desempefo de
los ciudadanos. Las dimensiones mejor valoradas son clientes, derechos humanos,
y empleados (con puntuaciones medias de 5,33; 5,21 y 4,76, respectivamente).
En segundo lugar, estdn aquellas dimensiones con un desempefio insuficiente:
corrupcién y transparencia (4,22 y 3,83, respectivamente). El Gltimo grupo inclu-
ye aquellas dimensiones valoradas de forma muy deficiente (medio ambiente y
accién social), con puntuaciones de 3,25 y 3,46 respectivamente.

Percepcién RSE

Media




4. Valoracién de la responsabilidad social de la empresa

Cruzando esta variable con las variables socioeconémicas recogidas se observa:

e Los évenes de 18-25 afos valoran de forma mds negativa el desempefo en
corrupcién, mientras que el segmento de adultos entre 51-65 afos dan la
puntuacién mdés alta.

e Los mayores de 51 afos y el segmento sin estudios dan las mayores pun-
tuaciones a transparencia, clientes, accién social y medio ambiente.

e Los ciudadanos con menor nivel de renta (601-1.300[]) dan puntuaciones
mds bajas a derechos humanos, transparencia, accién social y medio
ambiente. El segmento de mayores ingresos y mayor nivel educativo puntia
de forma mds negativa la dimensién corrupcién.

Importancia de las distintas dimensiones de RSE

Para conocer la importancia atribuida a cada dimensién de RSE, se realizé un
andlisis de regresién multiple?. Las dimensiones a las que los ciudadanos conce-
den mayor importancia son, por este orden: trato al cliente, medioambiente,
transparencia, corrupcién, respeto a los derechos humanos y trato a los emplea-
dos. En Gltimo lugar, pero con un nivel de confianza del 90%, accién social.

*Variable dependiente: valoraciéon global de RSE en Espafia; variables indepen-
dientes: dimensiones consideradas. R2: 0,365. El modelo es significativo
(p-value=0,000).
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Segmentos de poblacién por valoracién de la RSE

Mediante un andlisis cluster, utilizando el algoritmo de clasificacién de las K-
medias, se ha obtenido una tipologia en funcién de la valoracién global de la RSE
en Espafa y de la valoracién de las distintas dimensiones consideradas, obte-
niendo cinco grupos.

Porcentaje
Descripcion de la

muestra

Nombre del
grupo

Este grupo refleja el comportamiento mds tipico que
puede encontrarse. Su percepcién del desempefio glo-
bal y de cada una de las dimensiones consideradas es
ligeramente superior a los valores medios del total
muestra. Valora de forma positiva (puntuaciéon préxima
a 6 puntos) el desempeno respeto a clientes y en dere-
chos humanos, asi como el desempefo en relacién a los
empleados (puntuacién cercana a 6). Suspende a la
empresa en las demés dimensiones, aunque con valores
superiores a 4.

Este grupo valora de forma mds positiva en relacién a
los demds grupos la informacién recibida de ONG y sin-
dicatos. Valora de forma negativa cercana al aprobado
la gestion del gobierno para impulsar la RSE.

Normal 28,25%

Este es un segmento muy critico, ya que otorga puntuacio-
nes muy bajas (inferiores al 3) en todas las dimensiones.
Es especialmente duro (puntuacién inferior a 2) con las
dimensiones medio ambiente, accién social, transparencia
y trato a los empleados. Es, ademds, el grupo que dice reci- 17,66%
bir menos informacién y que menos se fia de las fuentes
presentadas. Asimismo, es el grupo mds descontento con la
actuacién del gobierno, con una valoracién media de 2,5.
Casi el 70% de los integrantes de este grupo habitan en
Levante o Centro. El 63% no realiza ningdn tipo de acti-
vidad asociativa. 1 de cada 2 posee estudios universita-
rios (précticamente no hay ciudadanos sin estudios). La
inmensa mayoria (87%) es menor de 50 anos.

Criticos
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Nombre del
grupo

Optimistas

Descripcién

Este segmento valora mds positivamente a la empresa
espanola y le aprueba en todas las dimensiones. Més
aun, le dan un notable en las dimensiones: trato a clien-
tes, trato a empleados, corrupcién y derechos humanos;
y un aprobado alto al resto de las dimensiones. Es el
grupo mds satisfecho con la informacién recibida, valo-
rando especialmente a empresas y gobierno, y el que
mds se fia de la informacién recibida de fuentes guber-
namentales. Ademds, es el Unico grupo que aprueba la
gestién del gobierno. Casi la mitad de los integrantes de
este grupo no realiza ninguna actividad de tipo asocia-
tivo. Los estudios universitarios y bachillerato son los
niveles predominantes, aunque casi un 9% no posee
estudios. El 70% de los ciudadanos de este grupo tienen
ingresos superiores a los 901 €. El 88% de los integran-
tes tiene entre 26 y 50 anos. El 58% de los miembros
son hombres.

Porcentaje
de la

muestra

13,38%

Ecologistas

y/o
solidarios.

Este grupo otorga puntuaciones superiores al 6 a las
dimensiones derechos humanos, corrupcién, y trato a
clientes. Puntuaciones entre el 5y el 6 a la percepcién
global y al trato a empleados. Sin embargo, suspende de
forma rotunda, con puntuaciones cercanas al 2, la actua-
cién en temas de accién social, medioambiente y trans-
parencia. Se trata, por lo tanto, de un grupo claramente
sensibilizado con temas ecoldgicos y solidarios, aspectos
en los que afirman de forma categérica su descontento
con la actuacién actual. Es el grupo que més se fia de la
informacién recibida de los medios de comunicacién.
Aunque la valoraciéon de la acciéon gubernamental es
negativa, le concede un suspenso alto (4,60). Casi 1 de
cada 2 miembros de este grupo es del drea Sur. 3 de
cada 4 tienen estudios de bachillerato o universitarios.

14,31%
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Nombre del
grupo

Insatisfechos

Descripcién

Este es un segmento que no valora positivamente la
actuaciéon de la empresa en RSE, aunque no llega al nivel
tan critico como los componentes del grupo 2. Solamente
el trato al cliente logra un cinco. Da suspenso alto a la
empresa (superior a 4) al desempefio en las dimensiones
derechos humanos y trato al empleado. Sin embargo,
valora de forma més negativa la transparencia y el nivel
de desempenio global (puntuaciones superiores a 3) y las
demdés dimensiones, con puntuaciones inferiores a 3.Es
el segundo grupo mds critico con la cantidad y calidad
de la informacién recibida. Valora de forma negativa la
actuacién del gobierno en materia de RSE, con una
media de 3,6. Mds de la mitad de los ciudadanos de este
grupo no realiza ninguna actividad asociativa. 7 de cada
10 posee estudios de bachillerato o universitarios. El 37%
posee ingresos inferiores a 901 €. 1 de cada 2 tiene
menos de 36 afos. La mayoria son mujeres.

Porcentaje
de la

muestra

26,39%
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Valoracidén de la informacidn recibida
sobre RSE

Valoracién de la cantidad de informacién recibida

Los ciudadanos se muestran especialmente criticos con la cantidad de infor-
macién recibida sobre responsabilidad social de la empresa, otorgando una pun-
tuacién media de 3,5. Las fuentes mejor valoradas en cuanto a la cantidad de
informacién recibida sobre RSE son los medios de comunicacién, con un aproba-
do, seguidas de ONG (que desciende ligeramente respecto a 2004). Gobierno y
empresas ocupan las siguientes posiciones. En el Gltimo puesto por orden de
importancia aparecen los sindicatos.

Informacién RSE: . —
Valoracién de la cantidad
recibida

Media

T
&, $: o)
O 7 Q. S 4.
6, /)’,o, 2. ’1/0 %, %, 6,@
S, D, > " 7,
R R (]
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Se observan diferencias significativas (p-value < 0.05) entre los distintos seg-
mentos de edad en cuanto a la valoracién en relacién a la cantidad de informa-
cién recibida de las distintas fuentes, lo que evidencia distintos patrones para la
adquisicién de la informacion.

e La cantidad de informacién recibida por parte de las empresas es poco valo-
rada por los ciudadanos con una edad superior a los 65 afos. En una posi-
cién intermedia se sitta el colectivo comprendido entre 18 y 35 afos. Los
ciudadanos con edades entre los 36 y 65 afos otorgan una puntuacién
superior.

e Los ciudadanos mayores de 51 afos valoran mds negativamente la canti-
dad de informacién recibida por parte de las ONG. Los ciudadanos entre
18 y 35 afos son los que mejor valoran esta fuente.

e Los mayores de 65 afos son los que peor valoran a los medios de comuni-
cacién, frente a los jévenes entre 18 y 35 afos, que son los que mejor los
valoran.

e Por otra parte, el gobierno es peor valorado entre los mayores de 65 afos
y los j6venes entre 18 y 25 afos. Sin embargo, resulta mejor valorado por
los ciudadanos con edades comprendidas entre 26 y 50 afos.

e Los segmentos 18-25 afos y mayores de 65 otorgan la peor puntuacién a
los sindicatos. Los que mejor valoran la cantidad recibida por esta fuente
son los del segmento 36-50 afos.

Asimismo, existen diferencias significativas al cruzar esta variable con los ingre-
sos y el nivel de educacién.

e Los de mayor nivel de ingresos dan una mayor puntuacién a la cantidad
de informacién recibida por las empresas. En contraposicién, los de
ingresos mds bajos valoran mejor a las ONG.

e Los ciudadanos con estudios superiores otorgan mejores puntuaciones a
ONG, empresas y medios de comunicacién. Los ciudadanos sin estudios
valoran mejor la cantidad de informacién recibida por los sindicatos.
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Valoracién de la fiabilidad de la informacién recibida

En cuanto a la fiabilidad de las fuentes, cabe destacar que sélo las ONG consiguen
un aprobado, al obtener una puntuacién superior al cinco, siendo la fuente mas fiable
para informarse sobre la responsabilidad social de la empresa. Le siguen, en orden de
importancia, los medios de comunicacién, los sindicatos y el gobierno, mostrando los
tres una valoracién similar. La fuente menos fiable, en opinién de los ciudadanos, son
los empresas, aunque su puntuacién ha mejorado respecto a 2004.

Se observan diferencias significativas, al
cruzar esta variable con los datos sociodemo-
grdficos recogidos.

Informacién RSE:
Valoracién de la fiabilidad
de la fuente

e Para las mujeres, las ONG son una
fuente més fiable que para los hom-
bres; los dos extremos de edad (que

. representan un 16%) son los que menos

se fian de la informacién aportada por

lo empresa, mientras que los ciudada-
nos con edades entre 36 y 65 afos

(aproximadamente la mitad de la

Media

N % %, % OO,G.) muestra) valoran mejor esta fuente.
0, d R 2 -
Y % e Los menores de 36 afios dan una peor
C ., . ..
% valoracién de la fiabilidad de sindicatos

e Los mayores de 65 afos valoran de
forma mds negativa la fiabilidad de las
ONG vy los medios de comunicacion.

e Para los mds j6venes, el gobierno resulta una fuente menos fiable.

e La valoracién de la fiabilidad de la informacién suministrada por la empresa,
sindicatos y gobierno desciende a medida que descienden los ingresos y el nivel
educativo.

e Se observa una relacién en forma de U entre ingresos y valoracién de la fiabili-
dad de las ONG y los medios de comunicacién: los ciudadanos con mayores y
menores ingresos son los que mayor puntuacién otorgan.

e El segmento de sin estudios es el que peor valora la fiabilidad de ONG vy sindi-
catos, y el que mds puntuacién da a los medios de comunicacion.
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Hdbitos de compra

Ademds de la percepcion sobre RSE, se incluyd un bloque
de preguntas sobre la influencia de la RSE en los hébitos de
compra de los ciudadanos espafoles. Para empezar, se les
preguntaba si disponian de informacién sobre la responsa-
bilidad social de la empresa al hacer sus compras. Més del 70% de la muestra no
dispone de informacién nunca o casi nunca para guiar sus compras. Sélo un 1,6%
dispone de esta informacién siempre. Comparado con los resultados obtenidos en
2004, el porcentaje de los que dicen disponer siempre de informacién se ha redu-
cido a la mitad, pasando de 3,4% a 1,6%. De los pocos que tienen informacién
siempre el 75% son mujeres.

é¢Dispone de informacién sobre la RSE

para elegir una marca?¢ . Nunca
. Casi nunca
1,63 %
26,67 % 29,48 % . A veces

. Si, siempre

42,22 %

Como se explicé en el epigrafe Objetivos y Metodologia, en el estudio 2006 se
incluy6 una pregunta sobre perfiles de bisqueda de informacién, como indicador
del compromiso de los consumidores con los criterios no econémicos. Los resulta-
dos muestran que un 17% de la muestra no se muestra interesado en recibir esa
informacién. Mdas de la mitad de los encuestados (62,1%) reconocen no buscar
esa informacién. Un 15% dice no encontrarla y, finalmente, un porcentaje minori-
tario reconoce contar con esa informacién (5,5).

e Las mujeres se muestran mds interesadas y dicen disponer, en mayor medi-

da que los hombres, de esa informacién.
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e A mayor edad, menor interés por la bUsqueda de informacién. El mayor
nivel de compromiso (busco informacién pero no la encuentro) se observa
en el segmento 36-50 afos.

e A mayores ingresos y nivel de educacién, mayor interés. Los que pertenecen
a alguna asociacién muestran mayor nivel de implicacion.

e 6 de cada 10 ciudadanos no interesados habitan en las éreas Norte o
Levante.

Implicacién del consumidor con la bus-
queda de informacién sobre RSE

. No me interesa

. No busco

. No encuentro

548% 03%  17,19%
14,96 %

. Tengo la informacién
NS/NC

62,07 %

Los resultados muestran que 4 de cada 10 personas (un 44,21%) elegiria mar-
cas responsables si el precio fuera ligeramente superior (hasta un 10% mds); simi-
lar porcentaje (un 42,88%) favoreceria a empresas responsables pero sélo si el
precio fuera igual, estos son porcentajes muy similares a los de la encuesta del
afo 2004. Es de destacar en la encuesta actual el incremento en la intencién de
comprar incluso si el precio fuera superior, asi un 10,30% compraria si el precio
se incrementara hasta en un 25% mientras que un 2% lo haria inclusive si el pre-
cio se incrementara hasta un 50%.
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Si tuviera informacién sobre RSE,
éelegiria una marca responsable?

. Sélo al mismo precio
2,08%
o ,
10,24% . 10% mas caro

42,88% . 11%-25% mds caro

. 26%-50% mds caro

44,21% NS/NC

En esta edicién del estudio, se incluyé una pregunta sobre recurso al boicot en
el pasado. En concreto, se les preguntaba si habion dejado de comprar alguna
marca por su comportamiento social o medio ambiental. 3 de cada 10 encuesta-
dos reconocen haber penalizado a alguna marca por su mal comportamiento
social o medio ambiental. 6 de cada 10 no lo han hecho. Es destacable el por-
centaje de encuestados que opta por no responder a esta pregunta (10%).

Se observan diferencias significativas en algunos segmentos. La tendencia a
dejar de comprar marcas irresponsables es més frecuente a menor edad, mayor
nivel de estudios, y entre los que son miembros de alguna asociacién. Entre los
ciudadanos que dicen haber boicoteado a alguna marca en el pasado, cerca de
la mitad se ubican en el drea Sur y el 36% en el Centro.
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Porcentaje

NO si NS/NC
éHas dejado de comprar
marcas “irresponsables”?

En cuanto al comercio justo, mds de
dos ftercios de la muestra han oido
hablar de este tipo de productos. Se
observa un ligero incremento respecto
al estudio 2004 (2 puntos porcentuales).
En cuanto a la compra de productos de
comercio justo, aproximadamente la
mitad de la muestra (47%) no ha com-
prado nunca un producto de este tipo.
En 2004, este porcentaje era més de 10
puntos superior, lo que evidencia una

mejor respuesta de los ciudadanos hacia los productos de comercio justo. 1 de cada
10 consumidores han comprado una vez en el Gltimo afo un producto de este tipo.
Aproximadamente un tercio de la muestra ha comprado mds de una vez. 7,3% de los
encuestados reconocen comprar habitualmente productos de comercio justo. Estos
resultados son coherentes con el incremento en ventas que reporta la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo de Espafia.

Por Gltimo, el cultivo biolégi-
co resulta més familiar que el
comercio justo para los encues-
tados, ya que casi un 85% de
los mismos ha oido hablar de
este tipo de productos (aunque
ha habido un descenso en 3
puntos porcentuales respecto al
estudio 2004). Sin embargo, se
incrementa el porcentaje de los
que dicen haber comprado por

é¢Ha comprado algin producto

32,74%

de comercio justo?

. No, nunca
46,96% B si, una vez
. Algunas veces

. Si, frecuentemente
NS/NC

73%  0.59%

12,44%

lo menos una vez un producto de este tipo. Desciende el niGmero de encuestados
que dicen no haber comprado nunca, pasando de un 55% en 2004 a un 46% en
esta edicién. Aproximadamente un tercio de los encuestados ha comprado algu-
na vez (incremento en 10% respecto a 2004). 1 de cada 10 ha comprado una vez
y 8,3% compra frecuentemente estos productos (incremento en un punto porcen-

tual respecto a 2004).
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¢Ha oido hablar del cultivo biolégico?

.No
M s

15,33 %

éHa comprado productos de cultivo ecolégico?

8,33 % 45,83 %

34,38 %

11,46 %

. No, nunca
. Si, una vez

. Algunas veces

. Si, frecuentemente
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Existe una asociacién positiva entre haber oido hablar de productos de comer-
cio justo y haber oido hablar de productos de cultivo biolégico. Es decir, en gene-
ral los que han oido hablar de uno de los productos han oido hablar del otro, y
al revés. También existe una asociacién positiva en la frecuencia de compra de
estos dos tipos de productos. Los que compran un tipo de producto también com-
pran el ofro tipo, y al revés.

En general, las mujeres tienden a comprar con mayor frecuencia este tipo de
productos, y los hombres tienden a no comprarlos nunca. Las edades intermedias
(36-50 afios) son los que suelen comprar con mayor. A mayores ingresos y mds
estudios mayor conocimiento de los productos mencionados y mayor frecuencia
de compra. Como ya se ha comentado, los encuestados que realizan algin tipo
de actividad asociativa tienen una mayor tendencia a comprar dichos productos.
Son los miembros de las asociaciones de consumidores y ONGs los que presen-
tan una mejor predisposiciéon hacia la compra de estos productos. Todas estas
relaciones son estadisticamente significativas (p-value < 0.05).
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Segmentos de poblacién por habitos de compra responsable y
de productos de comercio justo y de cultivo ecolégico

Se realizé una tipologia de consumidores, mediante un Andlisis Cluster reali-
zado con el algoritmo de las K-medias, obteniendo cinco grupos.

Nombre del
grupo

Compradores
responsables
y éticos

Descripcién

Este grupo estd constituido por ciudadanos que han bus-
cado informacién sobre RSE, pero no la han encontra-
do. Dicen estar dispuestos a favorecer a empresas con
buen comportamiento social siempre y cuando su precio
no supere en un 10% el precio normal de mercado.
Conocen el comercio justo y han comprado alguna vez
productos de comercio justo y/o biolégico. Este grupo
obtiene informacién sobre RSE de ONG y medios de
comunicacién, siendo las fuentes mdés fiables las organi-
zaciones sociales (ONG vy sindicatos).En cuanto a su
perfil sociodemogrdfico, la mayoria estd en el segmen-
to de edad entre 36 y 50 afnos. Més de la mitad son
mujeres y titulados superiores. Aproximadamente tres
cuartos del total encuestados pertenecen a alguna aso-
ciacién, fundamentalmente a una ONG.

Porcentaje
de la
muestra

17,20%

Desinterés
por los
productos
éticos y por
la RSE

Se trata de un grupo al que, en general, le inferesa ligera-
mente la RSE, aunque no busca esa informacién de mane-
ra proactiva cuando efectGa sus compras. Sélo compraria
en empresas con buenos resultados sociales y medio
ambientales, si se mantiene el precio. En general, los
miembros de este grupo han oido hablar de los productos
de comercio justo y biolégicos, aunque nunca los compran.
Este grupo valora de forma negativa la informacién recibi-
da sobre RSE. 9 de cada 10 miembros de este grupo nunca
ha dejado de comprar marcas irresponsables. El 56% son
hombres, el 36% de los miembros son mayores de 50
afos, la mitad de los miembros tienen ingresos superiores
alos 900 € y la otra mitad inferiores, el 12% no posee estu-
dios, el 70% no realiza ninguna actividad asociativa.

34,25%
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Nombre del
grupo

Tendencia a
las compras
éticas

Descripcién

Se trata de un grupo que, en general, le interesa la RSE,
aunque no busca esta informacién de forma preactiva
cuando efectia sus compras. Estaria dispuesto a comprar
marcas con buen comportamiento siempre y cuando su
precio no fuese sensiblemente superior al precio normal de
mercado. Ha oido hablar de los productos comercio justo
y cultivo ecolégico y reconocen haber comprado una vez y
algunas veces productos de este tipo respectivamente. El
60% no realiza ninguna actividad asociativa.

Porcentaje
de la

muestra

28,31%

Responsables,
pero
no éticos

En este grupo estdn los ciudadanos preocupados por la
RSE. Han buscado informacién, aunque no la han encon-
trado. Estarian dispuestos a comprar marcas responsables,
llegando a pagar hasta un 25% mds Han oido hablar de
los productos de comercio justo y cultivo Biolégico, aunque
no los han comprado nunca. Dos tercios de este grupo no
han utilizado el boicot en el pasado. Se muestran criticos
con la cantidad y fiabilidad de la informacién recibida de
empresas y sindicatos. La mitad de los ciudadanos de este
grupo tiene entre 26 y 35 anos. La inmensa mayoria tiene
estudios medios o superiores. S6lo 3 de cada 10 pertenece
a alguna asociacién.

5,33%

Compradores
justos

Se trata de un grupo al que, en general, le interesa la
RSE, aunque no busca esta informacién cuando efectta
sus compras. Estaria dispuesto a comprar en empresas
de buen comportamiento siempre y cuando su precio no
fuese sensiblemente superior al precio normal de mer-
cado. Ha comprado algunas veces productos de comer-
cio justo. Valora de forma negativa la cantidad y calidad
de la informacién recibida de empresas y sindicatos, y
de forma muy positiva la recibida de ONGs. Mds de la
mitad es miembro de alguna asociacién. La inmensa
mayoria tiene estudios medios o superiores. 4 de cada
10 tiene entre 36 y 50 anos.

14,92%
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Percepciéon de la actuacién
gubernamental y propuestas

Los ciudadanos no valoran de forma muy positiva las medi-
das actuales tomadas por el gobierno para impulsar la RSE.
Otorgan una puntuacién media de 3,97 sobre 10 (incre-
mento en dos décimas respecto a 2004). El 50% de los
encuestados otorga una puntuacién de 4 o inferior, aunque el valor modal (el mas
frecuente) es de 5 puntos sobre 10. Sélo un 23% dan mds de un aprobado a la
actuaciéon del gobierno (2 puntos porcentuales menos que en 2004).

No existen diferencias significativas por sexo, edad o ingresos, aunque los ciu-
dadanos mayores de 65 afos (6,58%) y los de menores ingresos (15,41%) o sin
estudios (5,34%) son los mds criticos con las politicas gubernamentales en relacién
a la RSE. Se observa ademds que los encuestados del Norte y Levante son mds cri-
ticos que los de Sur y Centro (p-value< 0.05).

Entre las medidas propuestas los ciudadanos eligen de forma mayoritaria (54%
del total encuestados) la que obligue por ley a que la empresa mejore su com-
portamiento social y medio ambiental. Mds de un cuarto de los encuestados cree
que se deberia premiar el buen comportamiento. Aproximadamente 1 de cada 10
cree que el gobierno deberia sugerir ese comportamiento, sin obligar.

Ademads, se les pedia a los ciudadanos que valorasen varias posibles politicas
que podria impulsar el gobierno: obligar a que la empresa informe de sus resul-
tados en el &mbito social y medioambiental, contratar sélo con empresas respon-
sables o favorecer a empresas responsables en la contratacién. Los resultados no
muestran una preferencia muy clara, ya que son muy similares para todas las
opciones dadas. Cualquiera de las politicas propuestas es muy bien aceptada por
los ciudadanos, ya que los valores medios son superiores a 7 y los valores moda-
les 10. Més de la mitad de los encuestados otorga una puntuacién de 8 o supe-
rior a las politicas propuestas.
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Al cruzar esta variable con los datos sociodemogrdficos recogidos se observan
varias diferencias significativas (p-value < 0,05):

e El segmento de mds de 50 afos escoge en menor medida la politica de
favorecer a empresas responsables.

¢ El segmento de mayores ingresos valora de forma mds positiva el uso de
cldusulas sociales en la contratacién piblica, sea como condicién excluyen-
te o como condicién valorativa.

e El grupo de mayor nivel educativo otorga mayor puntuacién a las tres opcio-
nes que los restantes segmentos.

e Los miembros de alguna asociacién otorgan mayor puntuacién al desarro-
llo de las tres politicas que los no miembros. En concreto, los miembros de
ONG, asociaciones de consumidores y asociaciones religiosas y culturales
se inclinan por la "ley de transparencia" y la del uso de cldusulas sociales
excluyentes en la contratacién publica.

e Los ciudadanos del Norte otorgan menor puntuacién que los ciudadanos de
las otras regiones a las tres politicas propuestas. Los ciudadanos de las éreas
Sur y Centro se inclinan por la primera politica ("ley de transparencia").
Finalmente, los del Centro y Levante dan puntuaciones superiores a la
opcién de favorecer a empresas responsables.

También se ha preguntado a los ciudadanos qué tipo de ley deberia regir a la
empresa que opera en paises en vias de desarrollo. Una amplia mayoria (64%)
cree que deberian ser de aplicacién las leyes internacionales. 2 de cada 10 entien-
den que deberian regirse por la legislacién espafiola. Sélo una minoria (16%) cree
gue deberian cumplir la legislacién local.

Ley aplicable empresas esparnolas operando
en paises vias de desarrollo

. Ley espafiola

. Ley Local

19,55 % [ Ley Internacional

16,12 %

64,33 %
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Conclusiones

e El ciudadano evalta de forma negativa la responsabilidad social de la
empresa en Espafia. La valoracién global no alcanza el aprobado, aunque
asciende ligeramente en relacién a 2004 (4,32 frente a 4 en 2004)

e En cuanto a la valoraciéon del desempefo social y medio ambiental en
Espana, sélo consigue llegar al aprobado las dimensiones de gestién de
clientes y derechos humanos. Las dreas peor valoradas son la dimensién
medio ambiental y la accién social.

¢ La mayoria de los encuestados no disponen de informacién para realizar sus
compras de forma responsable. No es sorprendente, pues, que evalten de
forma negativa la cantidad de informacién recibida sobre RSE.

e Sube ligeramente la valoracién de la cantidad recibida de empresas, conse-
cuencia de un mayor esfuerzo de comunicar a la opinién publica la gestién
del desempefio social y medio ambiental.

e Las ONG siguen siendo las fuentes mds fiables de informacién, seguidas de
los medios de comunicacién.

e Continta siendo limitada la implicacién de los consumidores en los proceso
de compra responsable, ya que es pequeno el porcentaje que reconoce bus-
car informacién activamente. Sin embargo, existe un potencial para las mar-
cas responsables que comuniquen eficazmente sus resultados sociales. Los
consumidores se muestran dispuestos a tener en cuenta esa informacién,
pero no a invertir tiempo y esfuerzo en buscarla.

¢ La notoriedad de los productos éticos (comercio justo y cultivo biolégico)
sigue creciendo, igual que sus ventas: aumenta el porcentaje de ciudadanos
gue dice haber comprado por lo menos una vez.

¢ Se mantiene la posicién de los ciudadanos de preferencia por una mayor
intervencién gubernamental en el fomento de la RSE. Las tres politicas pro-
puestas (ley de transparencia y el uso de cldusulas sociales en las compras
publicas) son muy bien valoradas por los encuestados.

e Enrelaciéon a la ley que se deberia aplicar a la empresa espanola en los pai-
ses en vias de desarrollo, un alto porcentaje se decanta por la legislacién
internacional.
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Recomendaciones

A la vista de estos resultados, se sugieren lineas de trabajo para los agentes
citados al inicio de este estudio.

Segun los encuestados, la empresa espafiola no ha conseguido los niveles de
desempeno social suficientes. Aunque la relacién con los llamados stakeholders
primarios (empleados, clientes y accionistas) parece més desarrollada, a juzgar
por las puntuaciones de los encuestados, la valoracién de las otras dimensiones
de la RSE (medio ambiente, derechos humanos y transparencia) es negativa. Por
lo tanto, la empresa debe fijar objetivos estratégicos en relacién a estas dimen-
siones e implantar sistemas de gestién que le permitan conseguir un nivel de
desempeno aceptable en relacién a sus stakeholders secundarios. Més aun, la
empresa debe reforzar especialmente sus sistemas de gestion RSE en paises en
vias de desarrollo, ya que hay un acuerdo undnime entre los encuestados sobre
desempenio insuficiente en estos paises. Por otro lado, los resultados del estudio
muestran la necesidad de que pequefias y medianas empresas comiencen a
implantar sistemas de gestién de la RSE, ya que la opinién puiblica percibe que su
nivel de desempefo es similar al de la gran empresa, y, por tanto, insuficiente.

La empresa debe asimismo esforzarse en mejorar los canales de comunicacién
con la sociedad. Los ciudadanos no disponen de suficiente informacién sobre resul-
tados sociales y, ademds, la forma de presentacién de esta informacién no consigue
obtener unos niveles minimos de fiabilidad. Es preciso, por tanto, que la empresa se
esfuerce en facilitar una informacién fiable, neutral e inclusiva que refleje las preo-
cupaciones de los grupos de interés, los impactos generados, y las medidas imple-
mentadas para mitigarlos. Ademds, los procesos y datos facilitados deben ser medi-
bles y han de estar verificados por una tercera parte independiente.

Este estudio es coherente con los estudios anteriores realizados en otros paises
europeos, sobre el perfil de los consumidores responsables. Es més frecuente el
uso de criterios de RSE en la compra entre las mujeres, los adultos y los que per-
tenecen a algin tipo de asociacién. La participaciéon en asociaciones lleva a una
mayor implicacién del consumidor, por varias razones: porque se recibe mds
informacién; porque se tiene mds preparacién para juzgar los resultados sociales
y medio ambientales de las marcas, porque se extiende la nocién de ciudadania
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al mercado. Desde un punto de vista més estructural, este estudio ha identificado
algunos de los principales problemas para el fomento del consumo responsable
como herramienta de desarrollo de la RSE. En particular, destaca la limitada sen-
sibilizacion de los ciudadanos, especialmente en lo que respecta a la dimensiéon
de "ciudadanos en el mercado". La solucién a este problema pasa por una accién
coordinada entre agentes sociales (sindicatos y ONG), gobiernos y empresas. La
sensibilizacién y formacién del ciudadano para que traslade al mercado sus pre-
ocupaciones sociales es vital si se pretende fortalecer el argumento econémico a
favor de la RSE.

Es preciso fortalecer la implicacién del consumidor en el proceso de compra
responsable y ética. Las asociaciones pueden y deben jugar un papel central en
esta formacién, dando informacién y creando un ambiente de soporte cognitivo y
emocional para fomentar la responsabilidad en las compras.

Ademés de la formacién, es preciso que el consumidor cuente con mayor infor-
macién, y que ésta cumpla con un estdndar minimo de fiabilidad. De nada sirve for-
mar ciudadanos en el mercado, si éstos, delante del lineal, no cuentan con la infor-
macién necesaria para fomar una decisién de compra con criterios sociales. Es des-
tacable que aproximadamente la mitad de los encuestados introducirian criterios no
econdmicos en la compra si tuvieran informacién sobre desempefio social. Més ain,
exceptuando la informacién que reciben de las ONG, los ciudadanos no otorgan
credibilidad a la informacién disponible en el mercado. También aqui, la solucién al
problema pasa por una accién externa a la empresa; probablemente impulsada por
gobiernos, como ha ocurrido en otros paises europeos.

Ademads, los resultados muestran que los ciudadanos acogerian de forma favo-
rable una mayor ingerencia gubernamental en materia de RSE. Las politicas pro-
puestas a los encuestados cuentan con un alto grado de aceptacién, tanto las que
se refieren a generar un marco regulatorio ("Ley de Transparencia"), como las que
incentivan a través del papel de la Administracién en los mercados la adopcién de
estos criterios por parte de la empresa. Obligar a informar sobre el desempefo
social y medio ambiental e introducir cldusulas sociales en la contratacién publica
son dos medidas que podria adoptar el gobierno y que tendrian un fuerte impac-
to en el mercado. Estas dos medidas suponen, en el fondo, generar un clima ade-
cuado para que las empresas responsables sean reconocidas. Por un lado, el con-
sumidor informado puede elegir qué marca comprar. Los resultados muestran que
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con similar precio, los encuestados favorecerian a las marcas que demuestren un
mejor impacto social y medio ambiental. Por otro lado, introducir cldusulas socia-
les en los procesos de licitacién enviaria una sefal de mercado de que la RSE es
clave para el Bien Comun y serviria como catalizador de este tipo de politicas tanto
entre PYMEs como entre grandes empresas.

La Administracién debe generar los mecanismos adecuados que aseguren el
cumplimiento de una normativa internacional cuando ésta sea mds favorable a la
aplicada por los Estados donde la empresa actéa. En estos casos es necesario el
respeto de las disposiciones establecidas en tratados y convenios internaciones
dictados por organizamos como Naciones Unidas, OCDE (Organizacién para la
Cooperacién y el Desarrollo Econémico) y OIT (Organizacién Internacional del
Trabajo). En este aspecto, la empresa debe ser consciente de que el minimo exi-
gible para ser socialmente responsable es el cumplimiento de la legalidad vigen-
te (nacional e internacional), y debe incrementar el desarrollo de politicas y pro-
cedimientos encaminados a romper con la aplicacién de dobles estdndares.

En conclusién, este estudio ha puesto de manifiesto las dimensiones de la RSE
peor valoradas por los ciudadanos, de forma que puede utilizarse como fuente
secundaria para la elaboracién de planes estratégicos en el seno de la empresa.
Ha identificado y descrito, asimismo, los segmentos de consumidores responsables,
asi como el principal obstdculo para el desarrollo de la ciudadania en el mercado.
Por todo ello, este estudio podria servir de ayuda tanto a los agentes sociales como
a los gobiernos comprometidos con el desarrollo de la RSE en Espana.
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