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1. Introduccion

Tal como recogen los documentos de la Unidn Europea’
y del Foro de Expertos de RSE (Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales)?, existe un consenso alrededor de la
definicién de Responsabilidad Social de la Empresa (RSE)
que supone identificar las preocupaciones de las partes
interesadas y darles satisfaccion a través de procesos es-
tratégicos que, en todo caso, incluirdn alguna forma de dia-
logo con las partes. AECA (2003) afiadia que “[l]a Res-
ponsabilidad Social Corporativa centra su atencion en la
satisfaccion de las necesidades de los grupos de interés
a través de determinadas estrategias, cuyos resultados
han de ser medidos, verificados y comunicados adecua-
damente”. La medicion del impacto o de la valoracién de
las partes interesadas, asi como la comunicacién del des-
empefio social, medio ambiental y econdmico, es un ele-
mento esencial de la RSE.

Estas definiciones remarcan que uno de los ejes esen-
ciales de la RSE es facilitar la participacion de los ciudada-
nos en la toma de decisiones empresariales que les afec-
tan; sin embargo recogen solo uno de los papeles que
puede desempefiar la ciudadania con relacion a la RSE. La
sociedad en su conjunto conforma una de las partes inte-
resadas con las que la empresa debe establecer procesos
de didlogo orientados a la deteccion y satisfacciéon de sus
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preocupaciones con relacién a la actividad empresarial.
Ademads, como parte interesada, se debe recabar su eva-
luacion de las distintas dimensiones de la RSE, ya que es
un elemento esencial en el proceso de rendicion de cuen-
tas, inherente a la idea de Responsabilidad Social Corpo-
rativa (RSC) (Valor, 2005).

Al mismo tiempo, la ciudadania, a través de su par-
ticipacion en el mercado, actia como motor impulsor de
la RSE, ofreciendo incentivos o penalizaciones a las em-
presas en funcion de sus resultados sociales o medio
ambientales. Esta extension de la ciudadania se ha de-
nominado “ciudadania de mercado” (Valor, 2004), ya
que supone una extension de la nocion clasica de ciu-
dadano a los intercambios econémicos. Los ciudada-
nos de mercado extienden su compromiso civil o poli-
tico a la esfera econdmica, haciendo de la contratacion
de productos o servicios una herramienta de expresion
y presién, una via para influir en politicas publicas o pri-
vadas (Hansen y Schraden, 1997; Hertz, 2001). Esta
segunda dimension o rol de la ciudadania ha quedado
recogida también en la ultima Comunicacién de la Co-
misién Europea?®.

Por otro lado, los ciudadanos participan también en los
procesos politicos. En el caso especifico de la RSE, los ciu-
dadanos pueden sancionar las politicas publicas actuales o
potenciales de fomento o promocién de la RSE.

Como han puesto de manifiesto varios estudios (véa-
se Garcia de Madariaga y Valor, 2006), la relacién con la so-
ciedad es una de los retos de cualquier estrategia RSE. Es
el stakeholder mas difuso, dificil de identificar y de establecer
procesos de didlogo.

3 COM (2006) 136 final.
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Este articulo trata de hacer una contribucién a la litera-
tura existente, ofreciendo a las empresas, organizaciones so-
ciales e instituciones una radiografia del estado de la so-
ciedad espafiola que, especialmente en el caso de la
empresa, resulta clave para la definicién de planes espe-
cfficos. El articulo presenta las conclusiones de un estudio
realizado para analizar este triple papel de los ciudadanos
en Espana.

2. Objetivos y metodologia

Este estudio pretende analizar el triple papel de la ciu-
dadanfa: como parte interesada, como ciudadano de mer-
cado y como ciudadano politico. Para cumplir con el obje-
tivo general de este estudio, se eligi® como metodologia
principal la encuesta mediante entrevista personal a per-
sonas mayores de 18 afios. El cuestionario se estructurd en
cuatro blogues: valoracién de la RSE, de la cantidad de in-
formacion recibida, habitos de compra responsable y com-
pra ética, y de las politicas publicas.

El apartado Valoracién de la RSE comprende cuatro
variables: valoracién del comportamiento social y medio
ambiental de la empresa en Espafia y en paises en vias de
desarrollo; valoracion del desemperio de la empresa en Es-
pafia con relacién a las distintas dimensiones de RSE; y di-
ferencias en la valoracion global segun el tamafio de la
empresa.

En el segundo bloque, Valoracion de la informacion
de RSE recibida y calificacion de sus fuentes, se pide la
valoracion de la cantidad vy fiabilidad de la informaciéon so-
bre RSE recibida de distintas fuentes (Gobierno, sindicatos,
empresas, ONG y medios de comunicacién).

En el bloque de Hébitos de compra, se han incluido
preguntas para analizar el rol de ciudadanos de mercado.
Se pregunta por la disponibilidad de informacién de RSE a
la hora de realizar compras y el impacto de esa informa-
cion en la compra; intencién de introducir en la compra
criterios RSE; implicacién con el proceso de blsqueda de
informacion; penalizacion de empresas por comporta-
mientos irresponsables; notoriedad y compra de produc-
tos de Comercio Justo y cultivo bioldgico. Para evitar el ses-
go de la deseabilidad social, frecuente en este tipo de
estudios (Mohr et al,, 2001; Berger y Kanetkar, 1995), se
han minimizado las preguntas sobre intencion de compra,
optando por preguntar por habitos pasados, ya que resul-
tan maés fiables que las de intencion (Wagner, 1997).

Por Ultimo, en el bloque relativo a Politicas publicas,
se pide a los ciudadanos que valoren las actuales de pro-

mocion de la RSE y que elijan una de las tres posibles
orientaciones de los poderes publicos hacia dichas poli-
ticas, ademés de valorar tres especificas (fomento de la
transparencia y la inclusion de clausulas sociales exclu-
yentes o positivas en los contratos con la administracion).
Ademés, se pregunta a los encuestados cuél deberfa ser
el marco regulatorio de la 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 célculo de los algoritmos con los resultados
del estudio 2006, manteniéndose los de 2004. El alpha
de Cronbach es superior a 0,75 para todas las escalas (di-
mensiones de RSE = 0,858; calidad de las fuentes de in-
formacion = 0,805; fiabilidad de las fuentes de informa-
cion =0,771).

Los datos fueron recogidos mediante entrevista perso-
nal a ciudadanos seleccionados al azar en la calle. Se rea-
lizaron 1.000 entrevistas, que, tras el proceso de calidad,
quedaron en 664 encuestas validas. Este proceso mues-
tral no es estratificado, por lo que la descripcion sociode-
mogréfica de la muestra no resulta equivalente al total de
la poblacion. Los datos se han agregado en cuatro regio-
nes: Norte (Cantabria y Pais Vasco); Levante (Catalufia y Co-
munidad Valenciana); Centro (Castilla La Mancha y Ma-
drid) y Sur (Andalucia y Canarias).

Se analizé la asociacion entre las variables sociodemo-
gréficas consideradas. Se observa una asociacion significa-
tiva (pvalue < 0,05) entre sexo e ingresos (los hombres tie-
nen mayores ingresos que las mujeres); edad e ingresos
(el segmento con mayores ingresos corresponde a la fran-
ja de edad 36-50 afios); sexo, edad y pertenencia asocia-
tiva (las mujeres y el segmento de 26-35 afos tienden a
pertenecer a ONG, mientras que entre los hombres y en
el segmento 36-50 afios se observa mayor afiliacion a or-
ganizaciones culturales y sindicales). Las diferencias entre
segmentos sefaladas en el texto son estadisticamente sig-
nificativas (pvalue < 0,05).

3. Ciudadano como parte interesada:
valoracion 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 (33
décimas superior a la puntuacion obtenida en 2004). Com-
parando con la media global en Espania, ciertos segmentos
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Cuadro 1

DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En porcentaje

Sexo

Hombre

50 50
Ingresos mensuales Menos de 600 601-900 900-1300 Més de 1300
15,41 19,11 31,56 32,44
Estudios Sin estudios Primaria Secundaria Universitarios
5,34 18,55 31,60 43,92
Region Norte Levante Centro Sur
15,41 30,52 34,67 19,41
Edad 18-25 26-35 36-50 51-65 Mas de 65
9,42 32,74 34,53 16,74 6,57

Fuente: Elaboracion propia.

otorgan puntuaciones globales més altas o0 méas bajas. Los
ciudadanos mas jovenes (entre 18-50 afios) son los més cri-
ticos, dando la puntuacion global mas baja, mientras que
los mayores de 51 afos perciben un mejor desemperfio glo-
bal. Todos los segmentos de edad, exceptuando el de 36-
50 afios, del &rea Norte otorgan mejores puntuaciones que
la media global. Tanto en Levante como en el drea Centro
se observa que a mayor edad, mayor puntuacion; y al revés,
los mas jovenes son los més criticos. En general, los ciuda-
danos que realizan algun tipo de actividad asociativa, inde-
pendientemente de su regién, tienden a valorar la RSE por
encima de la media, y al revés.

Esta nota baja otorgada por la sociedad a las empresas
estd en sintonia con estudios anteriores. Asi, Forética (2004)
encontro que la tonica general era de apatia. La mayorfa de
los ciudadanos no perciben que la empresa esté hacien-
do mejoras en sus practicas sociales o medioambientales;
mas aun, aproximadamente un 15 por 100 crefa que la
preocupacion social de la empresa era incluso menor que
hacfa dos arios. Este estudio mostré también que los jo-
venes son el segmento més critico.

Ademads, se ha preguntado a los ciudadanos acerca de
su valoracion del comportamiento social y medioambien-
tal de la empresa espariola en paises en vias de desarrollo
que recibié un rotundo y claro suspenso por parte de los ciu-
dadanos, ya que la puntuacion media no alcanza tres pun-

tos (2,81). El valor modal (el mas frecuente) es cero. Al
menos un 50 por 100 de los ciudadanos da una puntua-
cion de tres o inferior, el 75 por 100 le dan una valoracion
de cuatro o inferior y sélo un porcentaje marginal (3,5 por
100) le da una puntuacion mayor de siete puntos.

Asimismo, los ciudadanos valoran de forma més posi-
tiva el comportamiento de la pequefia y mediana empre-
sa que el de la gran empresa, aunque la heterogeneidad
en las respuestas es muy grande. El 45 por 100 de los
ciudadanos piensan que el comportamiento es parecido,
el 21 por 100 piensan que el comportamiento en la PYME
es peor y un 35 por 100 cree que es mejor.

Con relacion a las dimensiones de RSE, la valoracion me-
dia en la empresa espafiola es bastante baja. Como en
2004, la nota més alta se corresponde con la gestién res-
ponsable de clientes. Como novedad, también aprueban
las actuaciones en el ambito de los derechos humanos.
Este dato no es sorprendente, dado que este afio la pre-
gunta se centraba en el desempefio de la empresa en Es-
pafia. Sin embargo, la valoracién en ambos casos apenas
supera el aprobado. El resto de dimensiones obtiene pun-
tuaciones inferiores a cinco, siendo la gestién medioam-
biental y de accién social las peor valoradas, con una me-
dia inferior al tres. Se observa una baja dispersién entre
los encuestados, excepto en la dimension “corrupcion”,
donde la heterogeneidad entre los ciudadanos es mayor.
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Dada la baja dispersion, tomamos como indicador la
media. Se pueden agrupar las dimensiones de RSE en
tres grupos, segun la percepcion de desempefio de los
ciudadanos. Las dimensiones mejor valoradas son clien-
tes, derechos humanos, y empleados (con puntuaciones
medias de 5,33; 5,21 y 4,76, respectivamente). En se-
gundo lugar, estan aquellas dimensiones con un desem-
pefo insuficiente: corrupcidn y transparencia (4,22 y 3,83,
respectivamente). El Ultimo grupo incluye aquellas di-
mensiones valoradas de forma muy deficiente (medio
ambiente y accion social), con puntuaciones de 3,25 y
3,46, respectivamente.

Cruzando esta variable con las socioeconoémicas reco-
gidas se observa que los jovenes de 18-25 afios valoran
de forma més negativa el desempefio en corrupcion, mien-
tras que el segmento de adultos entre 51-65 afios dan la
puntuacion més alta. Ademas, los mayores de 51 afos y
el segmento sin estudios dan las mayores puntuaciones a
transparencia, clientes, accién social y medio ambiente.
Los ciudadanos con menor nivel de renta dan puntuacio-
nes mas bajas a derechos humanos, transparencia, accion
social y medio ambiente. El segmento de mayores ingre-
sos y mayor nivel educativo puntta de forma més negati-
va la dimension corrupcién.

Para conocer la importancia atribuida a cada dimension
de RSE, se realizo un andlisis de regresion multiple®. Las
dimensiones a las que los ciudadanos conceden mayor im-
portancia son, por este orden: trato al cliente, medioam-
biente, transparencia, corrupcion, respeto a los derechos
humanos y trato a los empleados, y en ultimo lugar, pero
con un nivel de confianza del 90 por 100, accién social.

Otro estudio realizado por Forética este mismo afio
(2006), utilizando distinta metodologia, llegd a las mismas
conclusiones: las éreas de clientes, empleados y medio
ambiente son prioritarias para la sociedad, frente a aspec-
tos de accién social y mecenazgo, que se sittian por debajo
de la media en su lista de preferencias.

Los ciudadanos se muestran especialmente criticos
con la cantidad de informacion recibida sobre responsa-
bilidad social de la empresa, otorgando una puntuacion
media de 3,5. Las fuentes que mejor valoran esta variable
son los medios de comunicacion, con un aprobado, se-
guidas de ONG (que desciende ligeramente respecto a
2004). Gobierno y empresas ocupan las siguientes posi-
ciones. En el Ultimo puesto por orden de importancia apa-
recen los sindicatos.

“ Variable dependiente: valoracion global de RSE en Esparia; va-
riables independientes: dimensiones consideradas. R?: 0,365. El
modelo es significativo (pvalue = 0,000).

Se observan diferencias significativas entre los distin-
tos segmentos de edad en cuanto a la valoracion de la
cantidad de informacion recibida de las distintas fuentes,
lo que evidencia distintos patrones para la adquisicién de
la informacion. Los dos extremos de edad valoran maés
negativamente la cantidad de informacién emitida por la
empresa, sindicatos y Gobiemno. El segmento de mayor
edad dice recibir menos informacién de ONG y de los
medios de comunicacién. El patrén contrario se observa
en el segmento de los jévenes (18-35 afios), ya que otor-
gan puntuaciones superiores a las ONG y los medios de
comunicacion.

Asimismo, existen diferencias significativas al cruzar esta
variable con los ingresos y el nivel de educacion. Los de ma-
yor nivel de ingresos y més nivel de educacién dan una ma-
yor puntuacion a la cantidad de informacién recibida por las
empresas. En contraposicion, los de ingresos mds bajos
valoran mejor a las ONG. Los ciudadanos con estudios su-
periores otorgan mejores puntuaciones a ONG y medios
de comunicacion. Los ciudadanos sin estudios valoran me-
jor la cantidad de informacion recibida por los sindicatos.

En cuanto a la fiabilidad de las fuentes, cabe destacar
que solo las ONG consiguen un aprobado, siendo la fuen-
te més fiable para informarse sobre la responsabilidad so-
cial de la empresa. Le siguen, en orden de importancia,
los medios de comunicacion, los sindicatos y el Gobierno,
mostrando los tres una valoracién similar. La fuente menos
fiable, en opinion de los ciudadanos, son las empresas,
aunque su puntuacion ha mejorado respecto a 2004.

Estas puntuaciones de credibilidad no son muy dife-
rentes de las obtenidas para otros temas. Asi un estudio
reciente del Foro Econédmico Mundial (2005) concluyd
que las ONG son la fuente més creible, por encima de los
demds agentes considerados (gobiernos, Naciones Uni-
das, empresas locales y empresas multinacionales). Este
mismo estudio mostrd que la credibilidad en las empre-
sas multinacionales y grandes empresas locales ha des-
cendido de forma dréstica, especialmente en Espafia, don-
de la puntuacion ha pasado a ser negativa. Pese a ser las
ONG el agente més creible para la sociedad, su influen-
cia en el disefo de estrategias de RSE es minima: las ONG
aparecen en el tltimo lugar por orden de importancia, en
cuanto a su impacto en la elaboracion de politicas de RSE
(PriceWaterhouseCoopers, 2001, citado por Ramos et al.,
2004: 17).

Se observan diferencias significativas al cruzar las va-
riables relativas a la transparencia con los datos sociode-
mogréficos recogidos. En general, las ONG consiguen ma-
yores puntuaciones en el segmento de mujeres y los de
mayores y menores ingresos son los que mayor puntua-
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cion otorgan. Las empresas y los sindicatos obtienen las
puntuaciones méas bajas en los dos extremos de edad. El
segmento intermedio (36-60 afos), en contraposicion, va-
lora de forma mds negativa la fiabilidad de los sindicatos.
Los mayores de 65 afios se muestran criticos con las ONG
y los medios de comunicacion, mientras que los jévenes
lo son con el Gobierno. Ademés, la valoracion de la fiabi-
lidad de la informacién suministrada por la empresa, sin-
dicatos y Gobierno desciende a medida que lo hacen los
ingresos y el nivel educativo. El segmento de sin estudios
es el que peor valora la fiabilidad de ONG vy sindicatos, y
el que mds puntuacion da a los medios de comunicacién.

4. Ciudadanos de mercado:
influencia de la RSE
en la contratacion de productos
y servicios

A la vista de los resultados anteriores no resulta sor-
prendente que mas del 70 por 100 de la muestra no dis-
ponga nunca o casi nunca de informacion para guiar sus
compras y sélo un 1,6 por 100 la tenga siempre. Compa-
rado con los resultados obtenidos en 2004, el porcentaje
de estos se ha reducido a la mitad, pasando de 3,4 a 1,6
por 100. De ellos, el 75 por 100 son mujeres.

Un 17 por 100 de la muestra no estd interesado en
recibir esa informacion. Més de la mitad (62,1 por 100) re-
conocen no buscarla, un 15 por 100 dice no encontrarla
y, finalmente, un porcentaje minoritario reconoce contar
con ella (5,5 por 100). Con todo, se observan diferencias
entre los entrevistados. Los més interesados en obtener
esta informacion son las mujeres, los que pertenecen a al-
guna asociacion, el segmento de mayor edad (especial-
mente el comprendido entre 36 y 60 afos) y los de ma-
yor educacion e ingresos.

Estudios en otros paises concluyen también que el prin-
cipal obstéculo para los consumidores es la falta de infor-
macion sobre los resultados sociales y medioambientales
de las marcas (Shaw y Clarke, 1999, Vermeir y Verbeke,
2005). Ademéds, la investigacion muestra que existe una re-
sistencia a buscar informacién porque el consumidor en-
tiende que localizarla, procesarla y recordarla representa
un esfuerzo excesivo (Carrigan y Atalla, 2001; Valor, 2004).

Los resultados muestran que cuatro de cada diez per-
sonas (un 44,21 por 100) elegiria marcas responsables
solo si el precio fuera ligeramente superior (hasta un 10 por
100 més); similar porcentaje (un 42,88 por 100) favore-
cerfa a empresas responsables, pero sélo si el precio fue-
ra igual, ambos son porcentajes muy similares a los del es-

tudio del afio 2004. Es de destacar en el estudio actual, el
incremento en la intencién de comprar, incluso si el pre-
cio fuera superior, asi un 10,30 por 100 compraria si se in-
crementara hasta en un 25 por 100 mientras que un 2
por 100 lo harfa incluso si el precio lo hiciera hasta en un
50 por 100.

Comparando con los resultados de otros estudios rea-
lizados en Espafia, se observan algunas diferencias. La en-
cuesta de PricewaterhouseCoopers (2005) encuentra por-
centajes similares en cuanto a intencién de compra. Sin
embargo, el estudio realizado por Bigné y otros (2005)
con una muestra de estudiantes universitarios concluyo
que la RSE era el tltimo factor en orden de importancia a
la hora de elegir una marca.

Fuera de Espafia se han obtenido similares resultados.
Con una muestra de ciudadanos mayores de 18 afos en
Reino Unido, Linke (2002) llegd a la misma conclusién: se
favorecen otros atributos como precio, calidad, promocio-
nes o conveniencia, antes que la RSE. Los consumidores
son conscientes de que comportarse de forma responsa-
ble en el mercado supone incurrir en algunos costes. La in-
vestigacion anterior muestra que la mayorfa de consumi-
dores no esté dispuesto a sacrificar calidad o precio por un
producto responsable (Carrigan y Attalla, 2001; Iwanow,
McEachern y Jeffrey, 2005; Vermeir y Verbeke, 2005). Por
eso, incluso cuando algunos segmentos tienen la motiva-
cién de comportarse de forma responsable, no pueden
permitirselo (Shaw y Clarke, 1999), especialmente cuan-
do los costes basicos de supervivencia se han incremen-
tado més que proporcionalmente al aumento de salarios
(Lodziak, 2002).

Este estudio es coherente con otros anteriores reali-
zados en paises europeos sobre el perfil de los consumi-
dores responsables (De Pelsmacker, Driesen y Rayp, 2005;
Forética, 2004; Linke, 2002; Mohr et al., 2001; Tucker et
al., 1981). Es mas frecuente el uso de criterios de RSE en
la compra en las mujeres, los adultos, los de nivel educa-
tivo y econdmico alto y los que pertenecen a algun tipo
de asociacion. La participacion en estas supone una ma-
yor implicacién del consumidor por varias razones: por-
que se recibe mdas informacion, se tiene més preparacion
para juzgar los resultados sociales y medio ambientales
de las marcas, y porque se extiende la nocién de ciuda-
danfa al mercado.

En esta edicion del estudio se incluyé una pregunta so-
bre recurso al boicot en el pasado. En concreto, si habfa de-
jado de comprar alguna marca por su comportamiento so-
cial o medioambiental. tres de cada diez encuestados
reconocen haber penalizado a alguna marca por su mal
comportamiento social o medioambiental y seis de cada
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diez no lo han hecho. Es destacable el porcentaje de en-
cuestados que opta por no responder a esta pregunta (10
por 100). Este resultado es similar al obtenido por Foréti-
ca (2004) y PricewaterhouseCoopers (2005).

Se observan diferencias significativas en algunos seg-
mentos. La tendencia a dejar de comprar marcas irres-
ponsables es més frecuente a menor edad, mayor nivel
de estudios y entre los que son miembros de alguna aso-
ciacién. Entre los ciudadanos que dicen haber boicoteado
a alguna marca en el pasado, cerca de la mitad se ubican
en la regién sury el 36 por 100 en la centro.

En cuanto al comercio justo, mas de dos tercios de la
muestra han oido hablar de este tipo de productos. Se ob-
serva un ligero incremento respecto al estudio 2004 (dos
puntos porcentuales). En cuanto a la compra de produc-
tos de comercio justo, aproximadamente la mitad de la
muestra (47 por 100) no ha comprado nunca un produc-
to de este tipo. En 2004, este porcentaje era mas de diez
puntos superior, lo que evidencia una mejor respuesta de
los ciudadanos hacia los productos de comercio justo. Uno
de cada diez consumidores han comprado una vez en el
Ultimo afio un producto de este tipo y aproximadamente
un tercio de la muestra mas de una vez. Un 7,3 por 100
de los encuestados reconocen comprar habitualmente pro-
ductos de comercio justo. Estos resultados son coherentes
con el incremento en ventas que sefala la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo de Espaia (Setem, 2006).

Por ultimo, el cultivo bioldgico resulta méas familiar que
el comercio justo para los encuestados, ya que casi un 85
por 100 de ellos ha oido hablar de este tipo de productos
(aungue ha habido un descenso de 3 puntos porcentua-
les respecto al estudio de 2004). Sin embargo, aumenta
el porcentaje de los que dicen haber comprado por lo me-
nos una vez un producto de este tipo. En cambio, des-
ciende el nimero de encuestados que dicen no haberlo he-
cho nunca, pasando de un 55 por 100 en 2004 a un 46
por 100 en esta edicién. Aproximadamente un tercio de los
entrevistados ha comprado alguna vez (incremento de un
10 por 100 respecto a 2004): uno de cada 10 una vez y
8,3 por 100 frecuentemente (incremento en un punto
porcentual respecto a 2004).

Existe una asociacion positiva entre haber oido hablar
de productos de comercio justo y productos de cultivo bio-
légico y también en la frecuencia de compra de estos dos
tipos de productos.

En general, las mujeres tienden a comprar con mayor
frecuencia este tipo de productos y los hombres tienden
a no hacerlo nunca, edades intermedias (36-50 afios), ma-
yores ingresos, més estudios y mayor conocimiento de los

productos mencionados dan lugar a una mayor frecuencia
de compra. Como ya se ha comentado, son los miembros
de las asociaciones de consumidores y ONG los que pre-
sentan una mejor predisposicién hacia la compra de estos
productos.

Se realizd una tipologia de consumidores, mediante un
andlisis cluster realizado con el algoritmo de las K-medias,
obteniendo cinco grupos.

5. Ciudadanos politicos: valoracion
de la actuacion gubernamental
Y propuestas

Los ciudadanos no valoran de forma muy positiva las
medidas actuales tomadas por el Gobierno para impulsar
la RSE, otorgando una puntuacion media de 3,97 sobre
10 (con un incremento en dos décimas respecto a 2004).
El 50 por 100 de los entrevistados da una puntuacion de
cuatro o inferior, aunque el valor modal (el més frecuen-
te) es de cinco puntos sobre diez. Sélo un 23 por 100 dan
maés de un aprobado a la actuacién del Gobierno (2 pun-
tos porcentuales menos que en 2004).

Entre las medidas propuestas, los ciudadanos eligen
de forma mayoritaria (54 por 100 del total de encuestados)
la que obligue por ley a que la empresa mejore su com-
portamiento social y medio ambiental. Mas de un cuarto
de los entrevistados cree que se deberia premiar el buen
comportamiento. Aproximadamente, uno de cada diez cree
que el Gobierno deberfa sugerir ese comportamiento, sin
hacerlo obligatorio.

Ademas, se pedia a los ciudadanos que valorasen po-
sibles politicas que podrfa impulsar el Gobierno. Los re-
sultados 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 ciu-
dadanos, ya que los valores medios son superiores a sie-
te y los valores modales diez. Més de la mitad de los en-
cuestados otorga una puntuacion de ocho o superior a las
politicas propuestas.

Al cruzar esta variable con los datos sociodemogréficos
recogidos, se observan varias diferencias significativas. El
grupo de mayor nivel educativo y los miembros de algu-
na asociacion otorgan mayor puntuacion a las tres opcio-
nes que los restantes segmentos. En concreto, los miem-
bros de ONG, asociaciones de consumidores y asociaciones
religiosas y culturales se inclinan por la “ley de transpa-
rencia” y la del uso de cldusulas sociales excluyentes en
la contratacion publica.
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Cuadro 2

TIPOLOGIA DE CIUDADANOS DE MERCADO

Nombre del grupo

Compradores
responsables
y éticos

Desinterés
por los productos
éticos y por la RSE

Tendencia a las
comepras éticas

Responsables,
pero no éticos

Compradores
justos

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion Porcentaje de la muestra

Este grupo esté constituido por ciudadanos que han buscado informacion sobre 17,20
RSE, pero no la han encontrado. Dicen estar dispuestos a favorecer a empresas
con buen comportamiento social siempre y cuando su precio no supere
en un 10 por 100 el normal de mercado. Conocen el comercio justo y han
comprado alguna vez productos de comercio justo y/o bioldgico. Este grupo
obtiene informacion sobre RSE de ONG y medios de comunicacion, siendo
las fuentes mas fiables las organizaciones sociales (ONG vy sindicatos). En cuanto
a su perfil sociodemogréfico, la mayoria esté en el segmento de edad entre
36y 50 afios. Mas de la mitad son mujeres v titulados superiores.
Aproximadamente tres cuartos del total encuestados pertenecen a alguna
asociacion, fundamentalmente a una ONG

Se trata de un grupo al que, en general, le interesa ligeramente la RSE, aunque 34,25
no busca esa informacién de manera proactiva cuando efecttia sus compras.
Solo compraria en empresas con buenos resultados sociales y medio
ambientales, si se mantiene el precio. En general, los miembros de este grupo
han ofdo hablar de los productos de comercio justo y biologicos, aunque nunca
los compran. Este grupo valora de forma negativa la informacion recibida sobre
RSE. Nueve de cada diez miembros nunca han dejado de comprar marcas
iresponsables. El 56 por 100 son hombres, el 36 por 100 son mayores
de 50 afios, la mitad tienen ingresos superiores a los 900 , el 12 por 100
no posee estudios y el 70 por 100 no realiza ninguna actividad asociativa

Se trata de un grupo que, en general, le interesa la RSE, aunque no busca esta 28,31
informacion de forma preactiva cuando efecttia 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 de comercio justo y cultivo ecoldgico y reconocen haber
comprado una y algunas veces productos de este tipo, respectivamente.
El 60 por 100 no realiza ninguna actividad asociativa

En este grupo estan los ciudadanos preocupados por la RSE. Han buscado 5,33
informacion, aunque no la han encontrado. Estarfan dispuestos a comprar marcas
responsables, llegando a pagar hasta un 25 por 100 més. Han oido hablar
de los productos de comercio justo y cultivo bioldgico, 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 afios. La inmensa mayoria tiene estudios medios o superiores.
Solo tres de cada diez pertenece a alguna asociacién

Se trata de un grupo al que, en general, le interesa la RSE, aunque no busca esta 14,92
informacion cuando efecttia sus compras. Estarfa dispuesto a comprar
en empresas de buen comportamiento, siempre y cuando su precio no fuese
sensiblemente superior al precio normal de mercado. Ha comprado algunas
veces productos de comercio justo. Valora de forma negativa la cantidad y calidad
de la informacion recibida de empresas y sindicatos, y de forma muy positiva
la recibida de ONG. Més de la mitad es miembro de alguna asociacién.
La inmensa mayoria tiene estudios medios o superiores. Cuatro de cada diez
tienen entre 36 y 50 afos
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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 mayorfa (64 por 100) cree
que deberian ser de aplicacién las leyes internacionales,
mientras dos de cada diez entienden por la legislacion es-
pafiola. Sélo una minoria (16 por 100) cree que deberfan
cumplir la legislacién local.

6. Conclusiones e implicaciones

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 elabora-
cion de planes estratégicos en el seno de la empresa. Ha
identificado y descrito, asimismo, los segmentos de con-
sumidores responsables, asi como el principal obstaculo
para el desarrollo de la ciudadania en el mercado. Por todo
ello, podria servir de ayuda tanto a los agentes sociales
como a los gobiernos comprometidos con el desarrollo de
la RSE en Espania.

Segun los participantes en el estudio, la empresa es-
pafiola no ha conseguido niveles de desempefio social
suficientes. Aunque la relacion con los llamados stake-
holders primarios (empleados, clientes y accionistas) pa-
rece més desarrollada, a juzgar por las puntuaciones de los
encuestados, la valoracion de las otras dimensiones de la
RSE (medio ambiente, derechos humanos y transparen-
cia) es negativa. Por otro lado, los resultados del estudio
muestran la necesidad de que pequefias y medianas em-
presas comiencen a implantar sistemas de gestion de la
RSE, ya que la opinion publica percibe que su nivel de
desemperio es similar al de la gran empresa y, por tanto,
insuficiente.

Desde un punto de vista mds 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 dimensién de “ciudadanos en el mercado”. La
sensibilizacién y formacién del ciudadano para que trasla-
de al mercado sus preocupaciones sociales es vital si se pre-
tende fortalecer el argumento econdémico a favor de la RSE.
Es preciso fortalecer la implicacion del consumidor en el pro-
ceso de compra responsable y ética.

Ademas, los resultados muestran que los ciudada-
nos acogerian de forma favorable una mayor ingeren-
cia gubernamental en materia de RSE. Las politicas pro-
puestas a los entrevistados cuentan con un alto grado de
aceptacion, tanto las que se refieren a generar un mar-

co regulatorio (“Ley de Transparencia”), como las que
incentivan la adopcién de estos criterios por parte de la
empresa.
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