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RESUMEN

La presente investigacion analiza el
conocimiento de los ciudadanos de la
Region de Murcia sobre la RSC, su com-
portamiento de premio o castigo a los
productos y las empresas mas o menos
responsables, el apoyo ciudadano a poli-
ticas publicas de incentivo de la RSC, las
empresas que se perciben como mas res-
ponsables y su evolucién en los Gltimos
anos. Se pretende, con datos del 2014,
comparar los resultados con los informes
e investigaciones ya elaboradas en 2008
“La percepcion de la Responsabilidad
Social Corporativa en la Regién de
Murcia” y en 2011, “La percepcion de los
Consumidores sobre la Responsabilidad
Social Corporativa en la Regién de
Murcia. Los efectos de la crisis econémi-
ca”. La investigacién es cuantitativa y se
basa en encuestas personales dirigidas a
una muestra de 300 individuos mayores
de 18 afos de la Region de Murcia.

Tanto la acuciante crisis como las altas
tasas de desempleo pueden haber variado

las percepciones de los ciudadanos sobre
la ética, el papel de las empresas en la
sociedad vy, sobre todo, el comportamien-
to de compra de los ciudadanos como
consumidores. Todo ello justifica que se
analice como se comporta el ciudadano
ante la RSC de las empresas y si ha habido
cambios significativos con respecto a afos
anteriores.

Las conclusiones del estudio apun-
tan a que los ciudadanos en general son
cada vez mas criticos en la evaluacion de
empresas seglin su comportamiento. Los
encuestados asocian la RSC a politicas de
fomento de empleo (ya no tanto a politicas
medioambientales o de accién social) y
son cada vez menos fieles a las empresas,
por lo que pequefios cambios en su com-
portamiento, positivo o negativo, pueden
condicionar la aceptacién o el rechazo
por parte del mercado. Las empresas mas
responsables de la Region de Murcia,
segun los encuestados, son EIPozo, Hero,
Estrella de Levante y Juver.

Nota previa: A lo largo del texto del libro utilizaremos el término de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), cominmente acepta-
do a nivel global y que incluye a todo tipo de organizaciones (incluidas las publicas). No obstante, en el cuestionario se ha pregun-
tado por Responsabilidad Social Empresarial (RSE), que es el término aceptado en Espaia oficialmente por el Consejo Estatal de RSE
(CERSE). En cualquier caso, para el efecto se pueden considerar términos sinénimos.






I.LARSCY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.1. La percepcion de los consumidores
sobre las empresas

Normalmente los ciudadanos, en su
papel de consumidores, se relacionan con
las empresas a través de los productos que
compran diariamente para su uso y consu-
mo. La informacién que se dispone de una
empresa es gracias al conocimiento de la
marca, la calidad del producto o el servi-
cio, el contacto con los trabajadores, etc.
No obstante, desde hace algunos anos el
consumidor empieza a demostrar cierto
interés no tanto en lo que estd comprando,
sino a quién se lo estd comprando. Este
interés ha despertado, en parte, como con-
secuencia de algunos escandalos empre-
sariales y financieros. Por ejemplo, los ciu-
dadanos empezaron a preocuparse hace
algiin tiempo por el banco que elegian
para el depésito de su dinero analizando
no solo el tipo de interés que le ofrecia,
sino las garantias, quién era la entidad que
habia detras de sus depdsitos.

Mas alld de estas cuestiones de con-
fianza, también ha ido apareciendo cierto
interés en los ciudadanos por el comporta-
miento de las empresas en aquellos aspec-
tos no financieros, es decir, cdmo trata
la empresa a sus trabajadores, al medio
ambiente o si paga sus impuestos. Como
ejemplo reciente podemos destacar que
Mango ha tenido que cerrar varias tien-

das a consecuencia del fatal accidente en
Bangladesh en una de sus fabricas o el boi-
cot de muchos consumidores a CocaCola
como consecuencia de sus politicas de
despido en las plantas embotelladoras que
tiene en Espafa. En definitiva, el produc-
to es muy importante para los ciudadanos,
pero también importan otros asuntos rela-
cionados con el comportamiento empre-
sarial. Este fenémeno ha sido propulsa-
do, de alguna manera, por la tecnologia,
e Internet y las redes sociales han sido
grandes facilitadores de informacién para
aquellos consumidores interesados en
conocer mas acerca de las empresas.

El conocimiento que el consumidor
tiene de la empresa, en general, ha aumen-
tado de forma importante en los Gltimos
anos motivado por dos factores. En primer
lugar, el consumidor desea conocer cada
vez mas sobre quién esta detras del pro-
ducto, y premia el adecuado comporta-
miento de las empresas en el terreno ético,
social o corporativo (Maignan vy Ferrell,
2001). En segundo lugar, las empresas
cada vez se preocupan mas de facilitar
informacion a todos sus grupos de interés,
trabajadores, accionistas y consumidores,
llevando a cabo acciones de responsabili-
dad social con el objetivo de ganar credibi-
lidad y confianza ante todos ellos.

En marketing se ha estudiado la rela-
cién entre empresa y consumidor desde



la perspectiva de la satisfaccion, la lealtad
o las relaciones, para analizar coémo “las
personas que hay tras las marcas” pueden
construir relaciones con el consumidor
cada vez mas fuertes, comprometidas vy
significativas (Bhattacharya y Sen, 2003).
Concretamente se han tratado en profun-
didad conceptos como el de imagen cor-
porativa, reputacion corporativa, asocia-
ciones corporativas y como afectan estos
aspectos a los consumidores en cuanto
a su evaluacion o a su comportamiento
(Maathuis et al., 2004).

Tomando como referencia este ambito
de estudio se ha desarrollado en los ulti-
mos anos una relevante investigacién en
torno a las marcas corporativas (en inglés
corporate branding), cuyo principal obje-
tivo es construir relaciones fuertes y sos-
tenibles entre la empresa y el consumidor
basadas en la creacion de valor (Schultz
y de Chernatony, 2002). La marca corpo-
rativa intenta establecer una percepcion
coherente de la empresa para sus diferen-
tes grupos de interés, con el fin de ganar
una buena reputacién corporativa.

Para entender los procesos que regulan
la relacion entre la empresa y el consumi-
dor, desde la 6ptica de ambas partes, se
utilizan dos conceptos centrales: la iden-
tidad corporativa y las asociaciones cor-
porativas. Cada uno de estos conceptos
representa perspectivas distintas y supo-
nen un punto de partida clave para enten-
der la fortaleza y las caracteristicas de las
relaciones existentes entre la empresa vy el
consumidor (Berens et al., 2005).

La identidad corporativa se refiere a
“aquellas caracteristicas que una empre-
sa, sus ejecutivos o directivos, eligen para
mostrarse y promocionarse ante sus gru-
pos de interés internos y externos” (Dacin
y Brown, 2002). Forma parte de la identi-

dad corporativa la misién, estructura, pro-
cesos y clima de la empresa, asi como el
conjunto jerdrquico de caracteristicas y
rasgos que son importantes y bdsicos de
la organizacion, distintivos de otras, y que
permanecen en el tiempo (Bhattacharya y
Sen, 2003). Esta concepcién de identidad
corporativa, basada en la propia presen-
tacion de la compaiiia ante sus clientes y
grupos de interés, puede ser comunica-
da, desarrollada o puesta en marcha por
parte de la misma simplemente a través
de su comportamiento, con comunica-
ciones corporativas, o utilizando técnicas
relacionadas con sefiales o simbolos (Van
Riel y Balmer, 1997). Estos rasgos de iden-
tidad de la empresa son percibidos por los
individuos de igual forma que perciben los
rasgos de identidad de otros individuos, ya
que los consumidores ven a las empresas
de forma similar a otras personas vy les atri-
buyen, por tanto, un conjunto de rasgos de
personalidad utilizando los mismos que
los utilizados a nivel personal.

Un concepto cercano, pero distinto, es
el de imagen corporativa, que hace referen-
cia a un conjunto de elementos por los que
se conoce una empresa y segln los cuales
los individuos son capaces de describirla o
recordarla. Por tanto, mientras que la iden-
tidad corporativa se refiere a cémo una
empresa se presenta en publico, la imagen
es el resultado de la interaccion entre las
creencias de las personas, sus ideas, sus sen-
saciones y sus impresiones sobre la empre-
sa. En cualquier caso, la relacion entre
identidad e imagen corporativa es estrecha
(Hooghiemstra, 2000), ya que la forma en
que las organizaciones se presentan ante su
audiencia (identidad) influye sobre las per-
cepciones que genera (imagen).

Desde la perspectiva del consumidor,
la identidad se percibe en forma de asocia-



ciones corporativas. En marketing se han
utilizado muchas expresiones para descri-
bir la imagen que tienen los consumido-
res de una empresa, qué conocen o qué
les interesa de ella: identidad corporativa,
imagen corporativa, imagen externa cons-
truida o reputacion corporativa (Fombrun
y Van Riel, 1997).

Brown y Dacin (1997) afirman que
todo lo que un consumidor sabe y conoce
de una empresa puede clasificase en dos
conceptos, bajo el titulo o denominacién
de asociaciones corporativas: las asocia-
ciones sobre la habilidad en el negocio
(AHN) y las asociaciones sobre la respon-
sabilidad social corporativa (RSC). Las
AHN se corresponden con la habilidad y
destreza para producir y comercializar los
productos, y recogen aspectos relaciona-
dos con la calidad de los productos, los
precios, la orientaciéon de la empresa al
mercado y la innovacién en productos o
servicios. Las asociaciones de RSC reco-
gen el estatus y actividades de la organi-
zacion con respecto a sus obligaciones
societarias, y hacen referencia a politi-
cas de transparencia informativa hacia
los grupos de interés, medidas de protec-
cion medioambiental, trato a empleados,
acciones de filantropia o actividades de
accion social, entre otras.

En los ultimos afos se ha analizado
el grado en que los consumidores se ven
influenciados por las distintas asocia-
ciones corporativas que perciben de las
empresas, y que pueden hacer referen-
cia a la “habilidad en el negocio” o bien
a su “responsabilidad social corporativa”
(Brown y Dacin, 1997). Al comunicar la
RSC a sus grupos de interés, las empre-
sas se posicionan a menudo utilizando
su excelencia en todo lo relacionado con
la habilidad en el negocio (precio, cali-

dad, innovacion...) o como una com-
pafila comprometida con acciones de
RSC (Berens et al., 2005). En este sentido,
diversos estudios realizados en el ambito
de la RSC han demostrado la existencia de
una importante relacion entre las iniciati-
vas sociales llevadas a cabo por las empre-
sas y las respuestas de los consumidores
a nivel afectivo, cognitivo y de comporta-
miento (Brown y Dacin, 1997).

Las actividades de RSC pueden afectar a
las preferencias del consumidor en la medi-
da en que éste podrd tener mayor sensacion
de bienestar si apoya a una compaiia pre-
ocupada y concienciada por incrementar el
bienestar de la sociedad en su conjunto, que
en definitiva es la Gltima intencién que reco-
ge la filosofia de la RSC. La identificacion
con una organizacién comprometida en las
acciones de RSC puede, por tanto, contri-
buir a incrementar la autoestima de los con-
sumidores (Sen y Bhattacharya, 2001)

Los consumidores también estan mds
dispuestos a identificarse con las empre-
sas que les muestran una identidad social
positiva y consistente, llena de significado.
Para conseguirlo, la empresa puede utilizar
la RSC como una alternativa que potencia
la identificacion del consumidor, lo que le
puede servir para aumentar su autoestima
al relacionarse con una empresa que “hace
el bien” (Sen y Bhattacharya, 2001).

En este sentido, cada vez estd mas
aceptado por parte de los directivos y
gerentes de empresas que resulta reco-
mendable desarrollar politicas y accio-
nes que, ademds de generar ventas y
beneficios, generen resultados sociales.
Por ejemplo, una encuesta realizada por
KPMG en 2012 demuestra que el por-
centaje de empresas incluidas en Fortune
Global 250 que emiten informes indepen-
dientes en materia de RSC se incremen-



t6 del 52% en 2005 al 80% en 2008 vy al
95% en 2011. La encuesta indica también
que el 46% de estas empresas verifica los
informes de RSE. Lo mismo sucede con
todas las empresas del IBEX 35. En defi-
nitiva, las organizaciones sienten la obli-
gacion de contar qué hacen en RSC, no
porque lo exija la ley, sino porque suele
repercutir en una importante mejora de los
resultados y beneficios empresariales.

La literatura en marketing y organiza-
cion de empresas ha demostrado cémo
la RSC contribuye de forma favorable a
incrementar la lealtad de los clientes, la
satisfaccion de los trabajadores, la repu-
tacion de la empresa en la sociedad, las
decisiones de los inversores o la satis-
facciéon de los ejecutivos de la empresa
(Mahoney y Thorne, 2005).

A nivel estratégico, diferentes inves-
tigaciones han puesto de manifiesto la
inexorable conjuncién que debe existir
entre estrategia y RSC para una empresa
con perspectivas de largo plazo (Porter y
Kramer, 2006). Algunos estudios han con-
siderado, ademas, la RSC como un recurso
mas a utilizar por las empresas para conse-
guir ventajas sostenibles en el largo plazo,
bien contemplandolo a través de su contri-
bucién a la reputacién corporativa o con-
templandolo como recurso en si mismo
(Marin et al.; 2012). Todo ello conlleva a
que, en general, los estudios afirmen que
la RSC lleva a tener mejores resultados
financieros (Johnson y Greening, 1999).

1.2. La RSC como practica empresarial

Se suele afirmar que la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) siempre se ha
practicado por las organizaciones, aun-
que no se le haya denominado asi. Al mar-
gen de las primeras referencias existentes

al concepto de la responsabilidad social,
como la de Clark’s (1939) en su “Social
Control for Business”, se puede decir que
el concepto de RSC es tratado por prime-
ra vez por Bowen (1953), que alude a las
“responsabilidades hacia la sociedad que
se puede esperar que los empresarios asu-
man de forma razonable”, afirmando que
la responsabilidad social se refiere a las
“obligaciones del empresario por conse-
guir las politicas, tomar decisiones o seguir
lineas de actuacién que sean deseables
en los mismos términos y valores que lo
desea nuestra sociedad”.

Un impulso al desarrollo del concep-
to de RSC lo supuso la publicacién por
la  Organizacién Internacional para la
Normalizacién (ISO) en 2010 de la Guia
sobre Responsabilidad Social ISO 26000. Es
una guia para todo tipo de organizaciones,
independientemente de su tamafo o locali-
zacion. ISO 26000:2010 no es un estandar
de sistemas de gestiéon, no es una norma
y, por tanto, no es certificable. Abarca los
siguientes temas de responsabilidad social:
conceptos, términos y definiciones; tenden-
cias y caracteristicas; principios y practicas;
aspectos claves; integracion, implemen-
tacion y promocion del comportamiento
socialmente responsable en la organizacion
en su ambito de influencia; identificacion y
didlogo con los grupos de interés; y comuni-
cacion e informacioén sobre responsabilidad
social. Define la RSC como los impactos
de sus decisiones y actividades en la socie-
dady en el medio ambiente, a través de una
conducta transparente y ética que contribu-
ya al desarrollo sostenible, incluyendo la
salud y el bienestar de la sociedad, tome en
cuenta las expectativas de las partes intere-
sadas (stakeholders), cumpla con las leyes y
sea compatible con las normas internacio-
nales de conducta.



Siguiendo la linea de la 1SO26000, en
octubre de 2011, la Comisiéon Europea
publicé la renovada estrategia de la UE
sobre la Responsabilidad Social de las
Empresas (COM/2011/0681 final) que pro-
pone una lista de acciones para el periodo
2011-2014 agrupadas en ocho areas. En
esta comunicacion, la Comisiéon Europea
presenta una nueva definicion de la RSE,
siendo ésta «la responsabilidad de las
empresas por su impacto en la sociedad».
Es una definicion que destaca por su sim-
plicidad y profundidad. En definitiva, en
su actividad diaria y en su relaciéon con
los grupos de interés, una organizacion va
dejando impactos, algunos positivos (pro-
ductos, empleos, reciclado, accion social,
etc.) y otros negativos (residuos, despidos,
contaminacion, abusos, engafos, etc.).
Una empresa serd socialmente responsa-
ble si minimiza los impactos negativos y
maximiza los impactos positivos.

Segun el estudio de Forética (2011)
sobre una muestra de 1031 empresas
espanolas, la mayoria de ellas hace una
apuesta de valor derivada de la RSC fun-
damentada en varios pilares: mejora en la
marca, los clientes, los nuevos mercados y
la reduccién de costes laborales y medio-
ambientales. También en la Regién de
Murcia se hizo un estudio en 2011 sobre
las motivaciones de las empresas para
implantar RSC vy los resultados van en la
misma linea (Martinez y otros, 2011).

Para entender lo que suelen hacer las
empresas en materia de RSC procede men-
cionar las Memorias de RSC, Memorias de
Sostenibilidad o, genéricamente, un docu-
mento de reporting sobre RSC. La elabora-
cién de una Memoria de RSC comprende
la medicién, divulgacion y rendicién de
cuentas frente a grupos de interés internos
y externos en relacién con los resultados

de la organizacién con respecto al objeti-
vo del desarrollo sostenible. La Memoria de
RSC es la sistematizacion, en un documen-
to publico, de los criterios, compromisos y
actividades de una organizacion en materia
de RSC en su triple dimensién: econémico-
financiera, social y medioambiental. Las
memorias contienen, sobre todo, una des-
cripcion de las relaciones que la empresa
mantiene con los colectivos con los que se
relaciona: clientes, accionistas, empleados
y proveedores. También describe las accio-
nes que viene desarrollando con la socie-
dad y los colectivos de los territorios en los
que estd presente. La elaboracién de memo-
rias de RSC es un término muy amplio que
se considera sinénimo de otros también uti-
lizados para describir la informacién rela-
tiva al impacto econémico, ambiental y
social (por ejemplo, triple cuenta de resulta-
dos, informes sociales, etc.).

Hasta este momento la referencia en
normalizacion de RSC, sin duda, es el GRI
(Global Reporting Initiative, www.global-
reporting.org). De hecho, un 79% del total
mundial son memorias elaboradas siguien-
do el sistema GRI. Las memorias de sosteni-
bilidad que se basan en el Marco de elabo-
raciéon de memorias del GRI presentan los
resultados que se han obtenido dentro del
correspondiente periodo informativo, aten-
diendo a los compromisos, la estrategia y el
enfoque directivo adoptado por la organiza-
cién. Todos los documentos del GRI para la
elaboracién de memorias de sostenibilidad
se han elaborado utilizando un proceso que
busca el consenso a través del didlogo entre
los grupos de interés de los inversores, los
empleados, la sociedad civil, los auditores y
la comunidad académica, entre otros.

El propio GRI tiene publicada una Guia
para la elaboracion de Memorias de RSC
que consta de un conjunto de “Principios”



que tienen como finalidad definir el conteni-
do de la memoria y garantizar la calidad de
la informacién divulgada. También inclu-
ye los denominados “Contenidos Basicos”,
que estan formados por los Indicadores de
desempefio y otros apartados, asi como una
serie de pautas sobre diferentes aspectos. Ha
habido a lo largo del tiempo distintas ver-
siones de la Guia, y la versién G4. Es impor-
tante destacar que el GRI s6lo pide que las
memorias tengan un contenido concreto,
pero la forma o la estructura pueden adaptar-
se por parte de la empresa con total libertad.

Al margen de las Memorias de RSC o
de Sostenibilidad a modo de reporting,
las empresas adoptan otros mecanismos
de compromiso con la RSC. Uno de ellos
es la adhesion a los principios del Pacto
Mundial. El Pacto Mundial de la ONU pide
a las empresas adoptar, apoyar y promul-
gar, dentro de su esfera de influencia, un
conjunto de valores fundamentales en las
areas de derechos humanos, normas labo-
rales, medio ambiente y anti-corrupcion.
Las empresas se pueden adherir al Pacto
Mundial haciendo declaraciones peri6-
dicas, normalmente anuales, de cémo
van implantando politicas de mejora en
cada uno de los principios. El Informe de
Progreso puede hacerse contemplando
también el formato de reporting del GRI,
de tal forma que muchas empresas ela-
boran un solo Informe de Reporting que
sirve de Informe de progreso para el Pacto
Mundial y como Memoria de RSC segtn el
GRI (en su version G3 o0 G4).

1.3. La madurez ciudadana como elemen-
to impulsor de la RSC

La mayor parte de las organizaciones
que orienta su actividad bajo la filosofia
de RSC parten de una premisa sencilla:

hay que tratar adecuadamente a los que
aportan los recursos a la empresa. En efec-
to, los grupos de interés aportan recursos a
la empresa. Los clientes aportan su dinero
y su confianza en la empresa adquiriendo
los productos, los accionistas aportan su
dinero, los trabajadores su esfuerzo diario,
los proveedores su confianza, la comuni-
dad las infraestructuras y el medioambien-
te las fuentes naturales. Si una empresa
quiere que todos estos grupos sigan apor-
tando recursos, debe atender adecuada-
mente sus demandas, mantener un didlo-
go y tener relaciones de colaboracién y
cooperacion con ellos. Sobre la base de
estos planteamientos se intuyen los prin-
cipios de la Teoria del Contrato Social
que, en definitiva, afirma que suele haber
correspondencia en el trato entre las par-
tes, que para el caso que nos ocupa signi-
fica que los grupos de interés, en general,
responderan favorablemente a la empre-
sa en la medida en que ésta atiende sus
demandas.

Sobre estos planteamientos podemos
estructurar un minimo catadlogo de ven-
tajas que para una empresa supone una
buena relacién con los grupos de interés
y, en definitiva, la aplicacién de la RSC.
Atender las demandas de los grupos de
interés puede suponer un esfuerzo finan-
ciero a corto plazo, pero supone una
importante generacion de valor a medio
y largo plazo (Marin et al. 2012). Es decir,
una organizaciéon puede realizar esfuer-
zos por mejorar las condiciones laborales
de los trabajadores o desarrollar planes
de accién social, que en el corto plazo
puede suponer gastos y una merma de
resultados, pero que sin duda supone una
inversion en activos que repercuten en un
mayor valor de la empresa a largo plazo.
Se podria afirmar, al amparo de este razo-



namiento, que la RSC supone un cambio
en los resultados de corto a largo plazo,
donde la generacion de valor para la orga-
nizacién es el principal beneficio. Asi lo
ha afirmado abundante literatura cientifi-
ca, que demuestra que las empresas mas
responsables obtienen mejores resultados
y generan mas valor a medio y largo plazo
(Duetal.2011).

A pesar de los esfuerzos realizados por
nuestros empresarios, la madurez en la
implantacién de la RSC en las empresas
tiene como condicidn necesaria (no sufi-
ciente) el reconocimiento de los ciudada-
nos en general, y de los clientes en parti-
cular. Recientes movimientos sociales
presagian una adecuada base de apoyo a
los comportamientos responsables de las
organizaciones, las administraciones, las
empresas y los propios consumidores.

Las empresas no pueden desarrollar
politicas de RSC si el contexto en el que
se desenvuelven no premia esas iniciati-
vas, entiéndase como entorno el ambito
de la ciudadania y el de la propia adminis-
tracion publica. Una empresa no tendrd
ningln incentivo a desarrollar politicas
de reciclado de residuos si los ciudadanos
son indiferentes a esas practicas. Tampoco
desarrollara una verdadera conciencia de
pago de tributos e impuestos si la adminis-
tracion publica no es trasparente a la hora
de rendir cuentas. En definitiva, se suele
focalizar en las empresas el esfuerzo por
el desarrollo de politicas de RSC, pero el
verdadero impulso de las mismas deberia
venir, ademas, propiciado por una socie-
dad y un consumidor que discrimine con
sus actos de compra a aquellas empresas
irresponsables y premie a las responsa-
bles. Si eso sucediese, la sensibilizacion y
el estimulo por desarrollar politicas activas
de RSC seria inmediato.

Bajo el razonamiento anterior, se con-
sidera necesario que la sociedad madure
en los temas sociales y de comportamien-
to, avanzando en determinar con sus prac-
ticas de compra cudles son las empresas
que deben ser premiadas sobre la base de
un adecuado comportamiento ético y res-
ponsable. En definitiva, solo un ciudadano
responsable condicionard que una empre-
sa tenga un comportamiento responsable.

1.4. La RSC en la Region de Murcia

Las instituciones publicas han con-
tribuido al impulso y la sensibilizacién
de los ciudadanos en temas de RSC. Asi,
este mismo ano 2014 se ha aprobado en
la Region de Murcia la Estrategia Regional
de RSC, que se ha vertebrado en dos
grandes ejes, con objetivos especificos
en cada uno de ellos. En primer lugar, se
abordan en el Eje 1 todas aquellas medi-
das que van a permitir la sensibilizacion,
formacion, difusion, implantacion e
incentivacion de la RSC, en los ciudada-
nos que integran la sociedad murciana y
en las empresas, organizaciones y entida-
des que éstos conforman. Todo ello con el
convencimiento de que unos individuos
mas responsables conformardn una socie-
dad que también lo sea; y fruto de esta
nueva filosofia, las empresas y organiza-
ciones gestionadas con la integracion de
estos principios y criterios seran artifices
de una Region mas sostenible, mas com-
petitiva y consecuentemente con mayores
cotas de excelencia.

El segundo Eje Estratégico incluye todas
aquellas medidas que van a permitir que
la CARM, como organizaciéon publica,
integre la RSC en su modelo de gestion,
la difunda entre sus miembros y lleve a
cabo el afianzamiento de practicas res-



ponsables. Este segundo eje dispone de
otras 4 lineas estratégicas: Atencion al
entorno laboral, Participacién Social y
Comunicacioén, Sostenibilidad Ambiental
y Transparencia y Buen Gobierno.

Desde diversos departamentos, el
Gobierno Regional ha venido participan-
do en redes nacionales e internacionales
de RSC, como es el Consejo Estatal de RSC
(CERSE), en el que se participa con repre-
sentacion regional desde su creacion,
un 6rgano cuya mision es la de poten-
ciar la RSC en todo el territorio nacional.
Recientemente, el Gobierno Regional
cre6 la Comision Interdepartamental
de Responsabilidad Social Corporativa
(CIRSOC) para dotar a la organizacion de
un elemento capaz de coordinar y aunar
cualquier accion que se lleve a cabo, y cla-
sificar y ordenar las muchas acciones que
en esta linea ya se estaban Ilevando a cabo.

Desde la Catedra de RSC de la
Universidad de Murcia se estd sensibilizan-
do con su actividad diaria, no sélo con la
organizacion y participacion en charlas y
jornadas, sino con el desarrollo de progra-
mas formativos como cursos o congresos,
ademds del Master de RSC que comienza
en septiembre de 2014 su segunda edi-
cion. Ademas estd haciendo un esfuerzo
en la sensibilizacién y difusion de buenas
practicas de RSC en la Regién de Murcia.
Prueba de ello es la emisién de un bole-
tin de noticias semanal o la edicién del
primer libro de “Iniciativas de RSC en la
Region de Murcia”, que compila las inicia-
tivas o acciones de 61 organizaciones de la
Region (administraciones publicas, asocia-
ciones empresariales, grandes empresas y
PYMES) en los dmbitos de gestion de gru-
pos de interés o estrategia, responsabilidad
econdémica, gobierno corporativo y trans-
parencia, clientes, medio ambiente, res-

ponsabilidad social interna, accién social y
sensibilizacién o difusién de la RSC.

Estas Gltimas iniciativas se emprenden
con la intencién de llegar a la sociedad
murciana y lograr sensibilizar a los consu-
midores. En este sentido, desde la Catedra
de RSC queremos dar materialidad a esta
idea a través de una tesis doctoral sobre
“Responsabilidad Social Individual”, que
desarrolla las dimensiones en que un consu-
midor puede ser socialmente responsable y
analiza su relacién con la RSC de las empre-
sas. También se pretende ser un cauce facil y
trasparente de solidaridad ciudadana a través
de la recientemente constituida Plataforma
de Innovacién Social que, ademads de ser-
vir de punto de encuentro entre proyectos
sociales que necesitan ayuda y empresas,
ciudadanos e instituciones que pueden
ayudar, organiza eventos benéficos a favor
de organizaciones sociales e impulsa pro-
gramas de investigacién y de formacion en
torno al desarrollo social y el Tercer Sector.

En este entorno de supuestos y premisas
la Catedra de RSC lleva desde el aflo 2008
analizando las percepciones y el compor-
tamiento de los individuos de la Regién de
Murcia en lo referente a su comportamien-
to de compra, su conocimiento de la RSC
o sus percepciones sobre las empresas.
Asi, en el ano 2008 la Catedra de RSC y el
Colegio de Economistas editaron un estu-
dio sobre percepciones de consumidores
de Murcia en torno a la RSC, actualizan-
dolo posteriormente en el aflo 2010 (publi-
cado en 2011). En el reciente estudio de
2014 hemos querido conocer si la madu-
rez de la RSC ha llegado a los ciudadanos
y saber si conocen mejor qué es la RSC, si
la consideran en el acto de la compra o si
premian a las empresas responsables, entre
otros temas. Esas son las cuestiones que
abordaremos en el presente estudio.
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2.1. Metodologia

La investigacion que se ha realizado
ha sido de caracter cuantitativo, a través
de encuestas personales a consumido-
res de la Region de Murcia (disponible en
Anexo). La muestra es de 300 individuos
mayores de 18 anos de diversos munici-
pios de la Regién de Murcia. Para la inter-
pretacion de resultados se han tomando

como referencia las investigaciones ya
elaboradas en 2008 “La percepcion de la
Responsabilidad Social Corporativa en
la Region de Murcia” y en 2011, “La per-
cepcion de los consumidores sobre la
Responsabilidad Social Corporativa en la
Region de Murcia. Los efectos de la crisis
econdmica”, lo que ha permitido compro-
bar la evolucién de dicha percepcion a lo
largo de estos afnos.

Ficha Técnica

- Poblacién objeto de estudio: Mayores de 18 anos.

— Ambito: Comunidad Auténoma de la Regién de Murcia.

- Procedimiento de muestreo: Muestreo aleatorio estratificado. Cuotas de distribucién
por zonas territoriales (municipios), sexo, edad, nivel de estudios, profesion y nivel de

ingresos.

- Instrumento de recogida de informacién: Cuestionario estructurado.
- Encuestadores: Investigadores formados al efecto de titulacién ADE y Derecho UMU.

— Tamano de la muestra: 300 individuos.
- Error de muestreo: 7,5%

- Nivel de confianza: 96% (p=q=>50).

— Software Analisis de datos: SPSS 15.0

El cuestionario utilizado, disponible en el Anexo, consta de 23 preguntas que han sido

agrupadas en cinco bloques:

1. El conocimiento de los encuestados sobre la RSE.
2. El papel que los encuestados atribuyen a las empresas en la RSE.
3. La conducta o el comportamiento de los encuestados ante las acciones de la RSC de

las empresas.




Las cuestiones han sido analizadas
tanto en términos absolutos como en tér-
minos relativos, mediante su comparacion
con otros estudios similares realizados en
la Catedra de RSC de la Universidad de
Murcia en los aflos 2008 y 2010 (publica-
do en 2011 este Gltimo) en el contexto de
la Region de Murcia.

2.2. Resultados

2.2.1. El conocimiento de los encuestados
sobre la RSE

La primera pregunta que se plantea
en el estudio hace referencia al grado
de conocimiento o notoriedad que
los encuestados tienen sobre el con-
cepto de Responsabilidad Social de la
Empresa. Tal y como muestra el Gréfico
1, el 70,4% de los encuestados si cono-
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4. La percepcion de los encuestados sobre las empresas en temas de RSE.
5. El papel que los encuestados atribuyen a las Administraciones Pablicas en la RSE.

ce (34,8%) o le suena (35,6%) el término
de Responsabilidad Social de la Empresa
(RSE).

Si se compara con los afos anteriores
se puede comprobar que este conocimien-
to ha aumentado con respecto a los afios
2008 y 2010. Asi, el conjunto de encues-
tados que conocen o les suena el término
RSC fue de 70,4%, pudiendo distinguir
entre aquellas personas que han mani-
festado conocer el término, que ha creci-
do un 2,2% desde el ano 2008 y un 3,3%
con respecto al 2010, y aquellas a las que
les suena el término, que han crecido en
el dltimo estudio un 1,5% desde el 2008 y
un 7,5% desde el 2010.

Con respecto a la definicion de la RSE,
tal y como refleja el Gréfico 2, al igual
que en estudios anteriores los encuesta-
dos la identifican en mayor medida con la
incidencia que la actividad de la empre-

Grafico 1
;Ha oido hablar de la expresion “Responsabilidad Social de la Empresa” (RSE)?
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2008 %
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2014 1%
OI% 2CI)% 4(;% 6(;% 8(;% 10I0%

Fuente: Elaboracién propia




sa puede tener en la sociedad. Asi, el 49%
de éstos manifiesta creer o percibir que
la RSC es el compromiso que la empresa
tiene ante la sociedad. En segundo lugar,
el 18% de los encuestados atribuye la
RSC a la accion social de las empresas,
a que realicen acciones sociales. Esto es
una clara pauta de que, aunque las acti-
vidades de accién social son quizd las
dltimas que una empresa ha de empren-
der dentro de su estrategia de RSE, son las
mas visibles de cara a los consumidores y
por tanto las mas facilmente identificables
por la sociedad. En las atribuciones de la
RSE, al compromiso con la sociedad y las
acciones sociales les siguen las acciones
medioambientales (11%), el cumplimien-
to de la ley (9%) y la satisfaccién de sus
clientes (8%).

Si se comparan estos resultados con los
de anos anteriores, tal y como se puede
observar en el Grafico 3, la mayor atri-
bucién se ha relacionado en los tres estu-
dios con el compromiso ante la sociedad
(51% en 2008, 53,5% en 2010y 49,5% en
2014). El segundo lugar lo siguen mante-
niendo las acciones sociales de las empre-
sas, aunque esta definicién ha aumentado

notablemente (en casi 5 puntos porcentua-
les) de los dos estudios anteriores al actual,
pasando de un 13% a casi un 18%. Esto
puede deberse al auge de las actividades
de accién social de las empresas en los
altimos anos que, conocedoras de la difi-
cil situacién de ciertos sectores sociales a
raiz de la crisis, han decidido redirigir sus
esfuerzos de RSC a este ambito quiza mas
necesario que en el contexto acaecido en
los anos 2008 y 2010.

Otra diferencia notable se puede
encontrar en la tercera y cuarta atribucion:
mientras que en los estudios de 2008 y
2010 los resultados sitdan el cumplimien-
to de la ley en segundo lugar (12% y 10%
respectivamente) y las medidas medioam-
bientales en cuarto lugar (7% y 6,7%), en
el estudio actual correspondiente al 2014
este orden se invierte, siendo las medi-
das medioambientales la tercera atribu-
cién con un 10,5% y el cumplimiento de
la ley el cuarto, con un 9,1% de respues-
tas. Sorprende que casi uno de cada diez
encuestados encuentre en el cumplimien-
to de la ley la definicion de la RSE, cuando
precisamente este tipo de estrategias son
medidas adicionales a la legislacion.

Grafico 2
;Qué cree que es la RSE? 2014
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Gréfico 3
:Qué cree que es la RSE?

Compromiso ante la sociedad

Que las empresas realicen
acciones sociales

Que las empresas adopten
medidas medioambientales

Que las empresas
cumplan las leyes

Que las empresas se preocupen
por la satisfacciéon de sus clientes

Ns/Nc

Otros

,0%
53,5%
49,5%

2008 MW2010

2014

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se le pregunté a los
encuestados si habian visto o leido algu-
na vez una memoria de RSE, instrumento
de reporte y transparencia que utilizan las
empresas para comunicar sus iniciativas,
actividades y estrategias de RSC a sus gru-
pos de interés. Los resultados se muestran
en el Grafico 4.

Segin se muestra en el Grafico
4, el 9,12% de los encuestados han
visto o leido alguna vez una memoria

RSC mientras que, por el contrario, un
90.88% de los encuestados afirman
no haberlo hecho nunca. Este resul-
tado es practicamente el mismo que
en estudios anteriores (Grafico 5) en
los que en torno al 90% no ha leido ni
visto una memoria y alrededor del 10%
si. Esto sugiere que, aunque alrededor
de un 70% de los encuestados cono-
ce o le suena el término de RSE, muy
pocos han visto o leido alguna vez una

Gréfico 4
:Ha visto o leido alguna vez una memoria de RSE?
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Grafico 5
:Ha visto o leido alguna memoria RSE?
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memoria. Es decir, los consumidores
conocen el concepto pero no el ins-
trumento que lo comunica formalmen-
te, quiza por el desconocimiento de su
existencia.

También se le pregunt6 a los encues-
tados si alguna vez se habian interesado
por el comportamiento ético o respon-
sables de una empresa (Gréfico 6), a lo
que el 72% respondieron afirmativa-
mente. Esto quiere decir que, aunque
los consumidores no estan bien docu-
mentados acerca del comportamien-
to responsable o ético de las empresas
(teniendo en cuenta las memorias de
sostenibilidad o de RSC), mas del 70%

de los encuestados esta interesado en
dichos comportamientos y, ademas,
conoce o le suena el término de RSC.

Si se compara este resultado con el
del dltimo estudio realizado en 2010,
vemos (tal y como muestra el Gréfico
7) que el nimero de personas intere-
sadas por este tipo de comportamien-
to ha aumentado un 5%. Este resulta-
do es consistente con la situacién de
crisis que estamos atravesando, con-
texto en el que especialmente parecen
haber resurgido ciertos valores o inte-
reses éticos por parte de la poblacién.
Los escandalos empresariales y la falta
de ética, unidos al acceso a la informa-

Grafico 6
;Se ha interesado alguna vez por el comportamiento ético
o responsable de una empresa?

No
28%

Fuente: Elaboracién propia




LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE L#& RSC EN LA REGION DE MURCIA. SIGNOS DE MADUREZ

Gréfico 7
:Se ha interesado alguna vez por el comportamiento ético
o responsable de una empresa?
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cién, han provocado un mayor interés
por la ciudadania en la forma en que
operan todo tipo de organizaciones.

2.2.2. El papel que los encuestados
atribuyen a las empresas en la RSC

En este segundo bloque se abordan
cuestiones relacionadas con el papel que
atribuyen los ciudadanos a las empresas
en la RSC, que son basicamente las razo-
nes por las que adoptan este tipo de medi-
das y si perciben que las empresas se pre-
ocupan mas por la sociedad en los Gltimos
anos (Grafico 8).

De los resultados expuestos en el
Gréfico 8 se desprende que el 33% de los
encuestados cree que la motivacion prin-
cipal de las empresas para desarrollar poli-
ticas de RSC es precisamente la creencia
de que es el camino para que su empresa
vaya mejor; un 30% considera que es por
un tema de publicidad, para vender mds; y
un 22% consideran que la principal moti-
vacion es la preocupacion por mejorar la
sociedad. El hecho de que los consumido-
res piensen que las empresas realizan este
tipo de acciones porque creen que asi les
ird mejor en el futuro es un claro indica-
dor de la percepcion generalizada de que

Grafico 8
;Por qué cree que las empresas adoptan politicas de RSE?
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desarrollar estrategias de RSC contribuye
a la competitividad y sostenibilidad de las
empresas. Sin embargo, no hay que olvidar
el hecho de que otro tercio de ellos cree
que es por un tema de publicidad o para
vender mas, atribucion que los consumi-
dores pueden hacer si la RSC se gestio-
na de manera errénea (no integrarla en la
estrategia empresarial, comunicarla dema-
siado, mal o a través de los canales erro-
neos, no elegir de forma correcta la accién,
falta de coherencia o consistencia entre
accion y mensaje, y un largo etcétera). Por
ello, resulta fundamental una buena for-
macion a los lideres de las organizaciones
en esta materia, que evite una percepcion
posterior negativa de una accién previsi-
blemente positiva para la empresa.

Si se comparan estos datos con los de
la investigacion realizada en 2010 para la
Region de Murcia (Gréfico 9) se pueden
observar diferencias en las cifras, aunque
el orden de motivaciones sigue siendo el
mismo que entonces.
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En 2010 los tres principales motivos
por los que los consumidores pensaban
que las empresas adoptaban estrategias
de RSC fueron la creencia para que la
empresa vaya mejor (36,1%), por un tema
de publicidad, para vender mas (25,7%)
y por una preocupaciéon por mejorar la
sociedad (24,5%). En este caso, el segun-
do y tercer motivo se sitlan cerca entre
ellos y estan lejos del primero (mas de
diez puntos porcentuales). Por el contra-
rio, los datos de 2014 muestran que en
este caso son el primer y el segundo moti-
vo los que rondan la misma cifra del 30%
(para que la empresa vaya mejor con un
32,6% y para vender mas con un 30,2%)
mientras que el tercer motivo, preocupa-
cion por la sociedad, es el que se aleja
de los otros dos con un 21,8%. Esto hace
pensar que ha habido un cambio en la
percepcion de los consumidores en estos
ltimos anos, quienes cada vez tienden
mas a pensar que la RSC es un instru-
mento que ayuda a las empresas a obte-

Grafico 9
;Por qué cree que las empresas adoptan medidas de RSE?
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Grafico 10
;Percibe que en los tltimos anos las empresas se preocupan mas
por la sociedad y el medio ambiente?
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ner mas beneficios y no por una cuestion
ética o de mejora activa de la sociedad.

A continuacion se le pregunté a los
encuestados si percibian que las empresas
se preocupan mas por la sociedad y el medio
ambiente en los Gltimos afos, resultados que
se pueden observar en el Grafico 10.

Los resultados muestran que esta per-
cepcion es muy parecida en el 2014 y en
el 2010, pero distinta a la del 2008. Segtin
los datos del 2014 el 39% de los encues-
tados perciben una mayor preocupacién
de las empresas, un 25% no percibe una
mayor preocupacion y un 20% cree que
se preocupan igual. Si comparamos estos
datos con los de los afios 2010 y 2008 el
porcentaje de consumidores que piensan
que en los dltimos anos las empresas no se
preocupan mas por la sociedad y el medio
ambiente es [a misma en 2014 y en 2010
siendo de un 25% (1 de cada 4 encuesta-
dos), mientras que en el 2008 era de un
11% (1 de cada 10 encuestados).

Por otro lado, si que ha habido un
incremento en el ndmero de encuestados
que piensan que las empresas si se pre-
ocupan mas por la sociedad y el medio

ambiente, pasando de un 26% en 2008 y
un 36% en 2010, aun 39% en 2014.

El hecho de que los consumidores pien-
sen cada vez mas que las empresas se pre-
ocupan por su entorno, por la sociedad y
el medio ambiente, puede tener su origen
en la crisis actual y la creciente implanta-
cion de sistemas de responsabilidad social.
Ademds, en un momento de supervivencia
empresarial, este resultado estd alineado
con uno de los primeros del estudio que
indicaba que el principal motivo que los
consumidores piensan que una empresa
tiene para adoptar este tipo de estrategias
es porque tienen el convencimiento de
que es el camino para que su empresa vaya
mejor en el medio y largo plazo.

2.2.3. La conducta o el comportamiento
de los encuestados ante las acciones de
RSC de las empresas

En este apartado se pretende saber si la
actitud que el encuestado adopta ante las
acciones de RSC de las empresas se tras-
lada al comportamiento de compra, y su
poder o su tendencia para premiar a las




empresas responsables o, por el contrario,
castigar aquellas que tengan comporta-
mientos irresponsables.

A continuacién se analizan los aspec-
tos relacionados con el comportamien-
to de compra de los encuestados, con el
objetivo de identificar dénde compran sus
productos de alimentacién y hogar e iden-
tificar asi qué empresas en la Regién de
Murcia son mds responsables para ellos.
Posteriormente se trata de identificar qué
aspectos valoran mas de esas empresas,
lo que lleva a una nueva aproximacion a
lo que éstos entienden por RSC y practicas
responsables de las organizaciones.

En el primero de ellos, el Grafico 11, se
pregunta al encuestado dénde realiza con
mas frecuencia sus compras habituales de
alimentacion y hogar. La informacién que
arroja es que el 72,28% de los encuestados
realizan sus compras habituales en super-
mercados, seguido de un 22,11% que lo
hacen en hipermercados y un 5,61 % que
como en otros establecimientos como tien-
das de barrio y mercados de abastos.

En primer lugar hay que destacar el
supermercado como el centro de prefe-
rencia de los encuestados para realizar
sus compras del hogar. Ademds, como se
observa en la Tabla 1, los supermercados
mas frecuentados en 2014 son Mercadona

con 45,96% de la cuota y SuperDumbo,
con casi un 12%. El porcentaje de con-
sumidores que hacen sus compras de ali-
mentacién y hogar en Mercadona se ha
visto notablemente disminuido respecto a
2010, donde superaba el 60%.

Tabla 1

Establecimiento 2014 2010
Mercadona 45,96% 61,6%
SuperDumbo 11,93%

Carrefour 6,32% 8,6%
Alcampo 3,86% 2%
El Corte Inglés 1,75% 2,4%
Hipercor 1,75% 0,8%
Lidl 1,75% 4,1%
Consum 1,75% 2%
El Arbol 1,40% 2,4%
Otros 22,45% 6,5%

Fuente: Elaboracion propia

El primer hipermercado que ocupa el
tercer lugar en la lista es Carrefour, con un
6,32% (disminuye un 2,3% con respecto
al afio 2010) seguido de Alcampo, con un
3,86%. El resto de establecimientos tienen
practicamente la misma cuota y estan for-
mados por El Corte Inglés, Hipercor, Lidl,
Consum vy El Arbol. Seguidamente y para
comprobar si existe alguna conexién entre

Grafico 11
;Donde compra con mas frecuencia sus productos de alimentacion y hogar?

Otros
Hipermercado 5,61%

22,1% .

Supermercado
72,28%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 12
;Cree que es una empresa responsable?

No
30%

Si
70%

Fuente: Elaboracién propia

empresa responsable y fidelidad al estable-
cimiento, se le pregunté a los encuestados
las razones por las que compraban en ellos.
En el Gréfico 12 se observa que el 70%
de los encuestados cree que estos esta-
blecimientos si son responsables, opinion
que era mayor en 2010 con casi un 80%.
En cuanto a las razones por las que los
encuestados creen que esa empresa o esta-
blecimiento es o no responsable, podemos
ver tal y como muestran los Graficos 13.1

y 13.2 que las razones principales por las
que creen que lo es son, en primer lugar,
por su compromiso con la satisfaccion de
los empleados (20,7%), su compromiso
con el medio ambiente (16%) y en tercer
lugar y en la misma proporcion, por su
compromiso con la satisfaccion del cliente
y la relacion calidad-precio (ambos con un
13,1% de respuesta).

En general, la percepcion de respeto
al medio ambiente se basa en el control

Grafico 13.1
;Por qué cree que es una empresa responsable?

Compromiso/Satisfaccion trabajadores IEEEEEGEGEGEGEGEGEGEEEE  20,7%
Compromiso con el medioambiente IS 16,0%
Compromiso/Satisfaccién clientes IS 13,0%
Relacién calidad/precio GGG 13,0%

Demuestra ser responsable I

11,2%

Lleva a cabo actos sociales G 4,7%

Cumplen con la normativa pEEEEE—— 4,7%

2014

Fuente: Elaboracioén propia

Graéfico 13.2
;Por qué cree que NO es una empresa responsable?

No se preocupa por ¢l medioambiente N 5%
5610 buscan beneficio N 5,5
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de uso de bolsas de plastico y, por otro
lado, la preocupacién por la satisfac-
cién de los clientes toma como ejemplo
la adaptacion de productos a sus nece-
sidades como puede ser el caso de los
celiacos.

A continuacion se preguntd a los
encuestados cuando comprarian un pro-
ducto responsable si se enfrentaran a dos
productos de los que tienen la certeza que
uno de ellos lo es. De los resultados obte-
nidos que se muestran en el Gréfico 14, se
desprende que el 46,3% de los encuesta-
dos considerarian comprar el producto
que proviene de la empresa mas responsa-
ble aunque fuera mas caro. Si se compa-
ran estos datos con los resultados de anos
anteriores, podemos ver cémo el nimero
de consumidores dispuestos a pagar mas
por un producto de una empresa responsa-
ble han aumentado un 1,1% con respecto
al 2010 (45,2%) y un 9,1% con respecto al
ano 2008 (37,2%).

2. ESTUDIO SOBRE CONSUMIDORES DE LA REGION DE MURCIA

El 31,2% sé6lo comprarian dicho pro-
ducto si costaran lo mismo, cifra que ha
disminuido un 1% desde el afio 2010
(32,2%) y un 7,8% desde el ano 2008
(39%). Por ultimo, en el afno 2014 el
18,2% de los encuestados manifiesta que
compraria el producto mdas econémico,
cifra que ha aumentado desde el ano 2010
(15,7%, probablemente debido a las res-
tricciones presupuestarias creadas a raiz
de la crisis) pero ha disminuido con res-
pecto al afio 2008 (19%).

Tras conocer en qué circunstancias los
encuestados comprarian un producto que
proviene de una empresa responsable, la
siguiente pregunta fue cudnto mas esta-
rian dispuestos a pagar por dicho produc-
to. Como muestra el Grafico 15, mas de la
mitad de los encuestados (51,6%) estaria
dispuesto a pagar entre un 1% y un 4%
adicional por un producto responsable,
cifra que ha disminuido con respecto al
afo 2010 en que un 57,2% de los encues-

Gréfico 14
Ante dos productos similares, imagine que tiene la certeza de que uno
proviene de una empresa socialmente responsable y del otro
no sabe nada a este respecto. ;Cuando compraria el mds responsable?
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Grafico 15
;Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por un producto que sepa
que proviene de una empresa responsable?

B Nada en absoluto

2008 /6
M Entreel 1%vyel 4%
M Entreel 5%y el 9%
2010 ,1 Entre el 10% vy el 15%
B M3s del 15%
2014 7,0%
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Fuente: Elaboracién propia

tados mostraban esta disposicion. Esto
puede deberse a las restricciones presu-
puestarias que estd generando la crisis. Sin
embargo, esta disposicion a pagar entre un
1y un 4% es mayor que en el afio 2008
(45,3%).

Por otro lado, el porcentaje de consu-
midores encuestados dispuestos a pagar
aln mas, entre el 5 y el 9% adicional por
adquirir productos de empresas responsa-
bles, se ha mantenido casi igual a lo largo
de estos ultimos afios. Mientras que en el
2008 el 20,5% de los encuestados mani-
festaba esta intencion, en el 2010 fue
el 20,2% y en el 2014, el 19,3%. Asi, la
cifra se mantiene practicamente constan-
te, indicando que 1 de cada 5 encuesta-
dos estaria dispuesto a pagar entre un 5y
un 9% mas por un producto responsable,
lo que quiere decir que a este sector de
consumidores altamente concienciados
les afectan menos las circunstancias o la
coyuntura econémica a la hora de tomar
decisiones de compra. Esto va en conso-
nancia con estudios internacionales de

compra ética, que concluyen que aunque
la cuota de mercado de productos éticos
es todavia muy pequefia (como es el caso
del comercio justo), se mantiene cons-
tante a lo largo del tiempo (e incluso va
ganando terreno), y su demanda goza de
una estabilidad que no se encuentra en
otro tipo de productos (demanda inelds-
tica). En otras palabras, los consumidores
frecuentes de productos éticos toman sus
decisiones de compra por una cuestion de
valores, y los cambios de precio de pro-
ducto o la coyuntura econémica no afec-
ta, o afecta muy poco, a dichas decisiones.
Cabe destacar, por otro lado, que el nime-
ro de encuestados que ha manifestado una
disposicion a pagar todavia mayor (entre
el 10y el 15%) ha aumentado de un 3,6%
en 2008 y un 4,1% en 2010, a un 7% en
2014.

Esto quiere decir que la educacion y
sensibilizacién de los consumidores en
cuestiones como la RSC puede ayudar
a premiar a las empresas que actien de
acuerdo con estos valores y visién: esto




es, que los consumidores no apoyen a las
empresas responsables sélo en las bue-
nas circunstancias, sino también en los
momentos dificiles.

Distinto es el caso de aquellos consumi-
dores que no estan dispuestos a pagar nada
en absoluto de manera adicional, que en
2008 era de casi un 28,1% y en 2014 del
19,3%. Esto es un indicador de que quiza
algo esta cambiando, y los consumidores
se sienten cada vez mas sensibilizados o
estan mas dispuestos a premiar las empre-
sas con comportamientos responsables.

Una de las grandes dificultades que
puede encontrar un consumidor a la hora
de elegir qué producto adquirir, si quie-
re tener en cuenta criterios como la RSC,
es la falta de informacién en el punto de
venta. De hecho, tal y como muestran los
resultados del estudio los consumidores
estarian dispuestos a pagar mas por un
producto responsable, pero no se infor-
man sobre este tipo de comportamientos
ni leen memorias de RSC. Esto hace que
para estar informado el consumidor tenga
que hacer un esfuerzo adicional al que
quiza no esté dispuesto, y facilitar este tipo
de informacién en el etiquetado del pro-

ducto puede hacer que tenga en cuenta
este criterio a la hora de realizar sus com-
pras. Por ello, se pregunté también a los
encuestados si creen que se deberia crear
un logotipo identificativo en los produc-
tos para que los consumidores puedan
distinguir qué empresas son responsables
(Grafico 16), cuestion que respondieron
afirmativamente un 95%, un 7,5% mas
que en 2010 (87,5%).

Un sistema identificativo en el propio
producto seria una forma de obtener infor-
macion rapida sobre su origen, modo de pro-
duccién, respeto al medio ambiente o res-
peto a los trabajadores, entre otros compor-
tamientos. Sin embargo, el establecimiento
de las cuestiones a analizar o el control de su
veracidad son complicados de determinar,
si bien sistemas como la Economia del Bien
Comun han lanzado propuestas similares
que estan en proceso de estudio.

Visto y analizado si los consumidores
estan dispuestos a premiar a las empresas
responsables (intencién de compra de pro-
ductos responsables y disposicion a pagar
mas por ellos), ahora veremos qué ocurre en
el caso contrario, esto es, si estan dispuestos
a castigar a las empresas irresponsables.

Grafico 16
:Cree usted que se deberia crear un logotipo identificativo en los productos
para que los consumidores puedan distinguir qué empresas son responsables?
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Como muestra el Gréfico 17, el porcenta-
je de encuestados que dejaria de comprar a
una empresa de la que supieran que realiza
practicas poco éticas o irresponsables no ha
dejado de crecer, pasando del 71% en 2008,
al 76,8% en 2010 y el 83,2% en 2014. Este
es un ejemplo del poder que ejercen y la res-
ponsabilidad que tienen los consumidores a
la hora de elegir qué producto o a qué empre-
sa comprar. Uno de los casos mas represen-
tativos y recientes que podemos encontrar en
nuestro pais en este sentido fue el boicot que
se hizo a Coca Cola tras el ERE del pasado
invierno, que supuso a la empresa un descen-

so de ventas de casi el 50%. Esto quiere decir
que los comportamientos irresponsables tras-
cienden, y los consumidores son cada vez
mas conscientes de que sus decisiones de
compra son el mayor poder del que disponen
para luchar contra situaciones que perciben
como injustas o poco éticas.

Ademds de si los consumidores pre-
mian a las empresas responsables o casti-
gan a las irresponsables, resulta de interés
conocer qué criterios (ademas de los basi-
cos y tradicionalmente aceptados como
precioy la calidad de los productos) tienen
en cuenta a la hora de comprar.

Gréfico 17
Si usted tuviese conocimiento de que una empresa realiza practicas poco éticas
o irresponsables, ;dejaria de comprar sus productos o servicios?

Si dejaria de comprar

No dejaria de comprar 17,9%
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Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 18
:Tiene en cuenta criterios éticos y medioambientales a la hora
de realizar sus compras?
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Como muestra el Grafico 18, los datos
se han mantenido practicamente iguales
del 2010 al 2014. Asi, el porcentaje de
consumidores que tiene en cuenta crite-
rios éticos o medioambientales a la hora
de realizar sus compras ya sea siempre, fre-
cuentemente o en determinadas ocasiones
supera en ambos estudios el 80% (84,3%
en 2010y 85% en 2014), un factor que ha
de tenerse en cuenta por las empresas.

En definitiva, nos encontramos con un
perfil de consumidor que esta dispuesto a
comprar productos de empresas respon-
sables aunque sean un poco mds caros, y
que puede estar dispuesto a pagar en torno

a un 4% adicional (pudiendo llegar al 9%
en ocasiones). Ademas, no solo tiene en
cuenta criterios éticos a la hora de tomar
sus decisiones de compra, sino que de
saber que una empresa se comporta de
forma poco ética o irresponsable, dejaria
de comprar sus productos.

Para finalizar este bloque se pregunt6 a
los consumidores sobre la importancia que
tienen diferentes aspectos a la hora de deter-
minar si una empresa es responsable ante la
sociedad. Tal y como se puede observar en
el Grafico 19, los resultados se han mante-
nido practicamente iguales a lo largo de los
tres estudios de 2008, 2010y 2014.

Grafico 19
Indique la importancia que tienen para usted los siguientes aspectos a la hora de
considerar que una empresa “responsable ante la sociedad”
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Los aspectos considerados como mas
importantes a la hora de determinar que
una empresa es responsable segin los
encuestados, son sobre todo aquellos
relacionados con el empleo y las con-
diciones de los trabajadores. Con una
puntuacion por encima de 8 en los tres
anos en que se ha realizado el estudio,
se puede encontrar la generacion de
empleo (que obtiene la mayor puntua-
cion en este Gltimo estudio de 2014), el
apoyo de la conciliacion de la vida labo-
ral y familiar y la mejora de la situacion
de los empleados. Que no estén rela-
cionados directamente con el empleo
pero que también se encuentren por
encima del 8 estan la adopcion de medi-
das medioambientales (que ha dismi-
nuido progresivamente del 2008 hasta
ahora) y atender y proteger los derechos
del cliente. Por ultimo, encontramos
que el desarrollo y apoyo de proyec-
tos sociales ha crecido en importancia
durante los Gltimos anos, dato que esta
en consonancia con el resto de resulta-
dos del estudio, que cada vez atribuyen
un papel mas importante a los aspectos
sociales en los programas de RSC.
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2.2.4. La percepcion de los encuestados
sobre las empresas murcianas

En este pendultimo bloque se pretende
conocer si los encuestados creen que las
empresas murcianas son responsables, asi
como cudles de ellas perciben que lo son.

En el Gréfico 20 se muestran los resulta-
dos a la pregunta de si creen que las empre-
sas murcianas son o no responsables.

Como se puede observar, los resultados
se han mantenido practicamente iguales
en los estudios de 2010 y 2014. La mayo-
ria de los encuestados, alrededor del un
60%, piensa que las empresas son regu-
lar de responsables. El porcentaje de con-
sumidores que creen que lo son mucho
o muchisimo son del 11,2% y el 0,4% en
2010 y del 14% vy el 0,4% en 2014, res-
pectivamente. Esto quiere decir que en
2014, en comparacion con el 2010, casi
un 3% mas de los encuestados piensa
que las empresas murcianas son muy res-
ponsables, en detrimento de aquellos que
creen que lo son poco o nada, que ha dis-
minuido desde el estudio anterior.

Si se tiene en cuenta el aumento de la
sensibilidad del consumidor en estos aspec-

Grafico 20
:Cree que las empresas murcianas son responsables?
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tos (como su disposicion a adquirir produc-
tos responsables y a pagar mas por ellos, su
interés por las practicas éticas o responsa-
bles de las empresas o su intencién de casti-
gar los comportamientos irresponsables), el
hecho de que perciban esta baja responsa-
bilidad por parte de las empresas murcianas
hace pensar que es muy necesario que éstas
comiencen a desarrollar programas de RSC
y, sobre todo, que inviertan esfuerzo en una
comunicacién efectiva que pueda cambiar
dicha percepcion.

Ante la pregunta de qué empresas mur-
cianas les parecen mas responsables, sor-
prende la evolucién en la respuesta que
ha habido del 2010 al 2014. Mientras que
en 2010 el 68% de los consumidores no
supieron indicar una empresa en concre-
to (respondiendo Ns/Nc), en el 2014 se ha
reducido al 9,8%. Esto quiere decir que
un 60% mas de consumidores han podido
identificar empresas murcianas responsa-
bles en este Gltimo estudio.

Al igual que ocurria en 2010, tal y como
se observa en la Tabla 1, en 2014 encabe-
zan la lista de empresas responsables (en el
mismo orden) El Pozo, Hero y Estrella de
Levante. Hay que destacar que estas tres
empresas han crecido notablemente en
importancia este Gltimo afo, siendo nom-
bradas por el 22,2%, el 19,2% vy el 8,1%
de los encuestados respectivamente, cifras
que estan muy por delante del resto.

Tabla 2
Empresa 2014 2010
El Pozo 22,2%  8,8%
HERO 19,2%  5,4%
Estrella de Levante 8,1%  3,6%
Juver 5,3%
Hida 2,8%  0,6%

Garcia Carrién 1,9% 0,3%
Cajamurcia 1,5%  2,4%
LlaoLlao 1,5%

Otros 27,6%  6,8%
NS/NC 9,8%  68%

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se mantienen como empresas
identificadas como “responsables” Hida,
Cajamurcia y Garcia Carrion, y se incor-
poran por primera vez Juver (que ocupa
el cuarto lugar con el 5,6% de respuestas)
y LlaoLlao. A estas siguen otras empre-
sas con un porcentaje menor pero rese-
hable, como pueden ser Golosinas Vidal,
Postres Reina, Hefame, Licor 43, M Torres,
Marvimundo, Mivisa, PC Componentes,
Sabic, Universidad de Murcia, Brdjula Sur,
Desguace Paris, Ibermutuamur, Latbus,
Lincamar, Redyser, Smooy, Tranvia de
Murciay Viajes Disefno Tours.

2.2.5. El papel que los consumidores
murcianos atribuyen a las
Administraciones Publicas en la RSC

Para que sea una herramienta de futuro
la RSC debe ser emprendida por las empre-
sas, apoyada por los consumidores e impul-
sada por las administraciones publicas.
Asi, vistos los resultados de percepcion de
consumidores sobre la RSC de las empresas
asi como el apoyo de ésta desde su propio
comportamiento (disposicion a premiar las
responsables o castigar las irresponsables,
por ejemplo), en este Gltimo bloque se ana-
liza la tercera pata que puede sostener este
sistema de gestion: su apoyo e impulso por
parte de las administraciones publicas.

Segln muestra el Grafico 21, el 93%
de los encuestados afirma en 2014 que las
instituciones publicas deberian impulsar la
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Gréfico 21
:Cree que las instituciones publicas deberian impulsar

la RSE?
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RSC, un 2% menos que en 2010. Queda
asi patente que la mayoria de ellos esta de
acuerdo con una implicacién activa de las
administraciones en el fomento de este tipo
de estrategias.

En cuanto a la forma de impulsar la RSC,
si que ha habido un cambio importante
con respecto a los resultados del estudio
de 2010. En esta pregunta se plante6 a los
encuestados una serie de medidas, que
puntuaron de 0 a 10 siendo 0 “nada de
acuerdo” y 10 “totalmente de acuerdo”.

Lo primero que hay que destacar es que,
mientras en 2010 todas las medidas supe-
raban el 7 (oscilando entre el 7,2 y el 7,8),
en 2014 ninguna de ellas llega siquiera a
la puntuacion de 6 (oscilando este ano
entre 5,17 y 5,75). Estos resultados pueden
deberse, en parte, al descontento general
que existe entre los ciudadanos con res-
pecto a las administraciones publicas. La
corrupcioén vy la falta de ética en la gestion
publica que esta saliendo a la luz en los
Gltimos anos hace que la sociedad sospe-

Gréfico 22
:Como deberian impulsar las instituciones publicas la RSE?
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che no sélo del trabajo que desarrollan los
poderes publicos, sino de las relaciones
entre los politicos y los empresarios. Esto,
unido al gran esfuerzo que esta haciendo
la poblacién general para afrontar la crisis
(restricciones presupuestarias, subidas de
impuestos, etc.) puede hacer que en esta
ocasién no vean con tan buenos ojos un
trato ventajoso a cualquier organizacién
aunque esto suponga premiar los com-
portamientos responsables. Asi, medidas
como rebajas de impuestos, subvencio-
nes o el favorecer en contratos publicos a
empresas responsables pueden ser cues-
tiones criticas si la poblacién desconfia del
sistema que las regula.

Por otro lado, la mayoria de los
encuestados piensa que la crisis esta
teniendo un efecto en la RSC de las
empresas. Asi lo muestran los resultados
del Grafico 23, en que mas del 80% de
los consumidores afirma que la crisis ya
estd afectando (73%) o que puede afectar
(8,8%) a la RSC. Estos resultados son algo
mayores que en ano 2010. Sin embargo,
el porcentaje de encuestados que cree
que la crisis no repercutira sobre la RSC
se ha mantenido constante en los dos dlti-
mos estudios.

Ante la pregunta de qué ventajas creen
los encuestados que puede aportar una
politica activa de RSC en la empresa, ha
habido diferentes resultados con respecto
al 2010 (Grafico 24): mientras cuestiones
como mayor productividad, mejoras en la
gestion y mejor clima en la organizacion
han permanecido practicamente iguales
en los dos estudios (alrededor de 7,2, 7,3
y 7,5 respectivamente), hay otras que han
sido mejor y peor valoradas en este Gltimo
estudio.

Como se puede observar en el Grafico
24, hay muchas ventajas que han sido peor
valoradas en 2014 con respecto al 2010
(aunque algunas de ellas con pequefas
diferencias, siempre de mas de 0,1 puntos),
todas ellas con puntuaciones por encima
del 7. Este es el caso de mayor competiti-
vidad (7,6 a 7,46), mayor fidelidad de los
clientes (8,1 a 7,59), mayor aceptacion o
credibilidad ante la sociedad (8,3 a 7,96)
0 mejor reputacion (8,4 a 8,16). La Unica
ventaja que ha crecido en importancia del
2010 al 2014 ha sido convertirse en una
empresa mas sostenible, pasando de un
7,6en2010aun7,9en2014.

No obstante, cabe destacar que los
resultados son muy parecidos en los dos

Grafico 23
;Cree que la crisis econémica ya estd afectando o puede afectar a la RSE?

M2010 MW2014

67,2% 73.0%
1270

Si, ya estd afectando No todavia, pero puede

afectar

17,0%

13,0%

55% 52%

NS/NC

La crisis no repercutira
en la RSE

Fuente: Elaboracién propia
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Mayor aceptacion o credibilidad ante la sociedad

Gréfico 24
:Qué ventajas puede aportar una politica activa de RSE?

Mejor reputacién.

Convertirse en empresa mas sostenible.

Méds fidelidad e integracion de sus empleados.
Mads fidelidad a sus clientes.

Mejor clima en |la organizacion.

Mas competititividad.

Mejoras en la gestion.

Mayor productividad.

7,39

8,4
8,16
8,3
7,96
7,6
7,90
7,8
7,68
8,1
7,59
7,5
7,51
7,6
7,46
M 2010
12014

encimadel 7.

Fuente: Elaboracién propia

estudios, y todos ellos han sido valorados
de forma positiva, quedando siempre por




3. CONCLUSIONES

El presente estudio analiza qué pien-
san sobre la RSC y cémo se comportan
los consumidores de la Regién de Murcia.
Para ello se ha encuestado a 300 ciuda-
danos de la Region durante los meses de
abril y mayo de 2014.

Los resultados muestran que el 70,4%
de los encuestados saben qué es o al
menos les suena qué es el término de
Responsabilidad Social de la Empresa
(RSE). La mayoria de los encuestados atri-
buyen a la RSE una clara acepcién social.
Asi, el 49% de éstos manifiesta creer o
percibir que la RSC es el compromiso
que la empresa tiene ante la sociedad. En
segundo lugar, el 18% de los encuestados
atribuye la RSC a la accion social de las
empresas, a que realicen acciones socia-
les. A estas atribuciones sociales les siguen
las acciones medioambientales (11%), el
cumplimiento de la ley (9%) y la satisfac-
cion de sus clientes (8%).

Aunque parece que hay cierta madurez
entre los consumidores en cuanto al cono-
cimiento del término, parece no haber
todavia una tendencia proactiva a buscar
informacion sobre la RSE que practican las
empresas. Asi, el 90,9% de los encuesta-
dos afirman no haber visto ni leido nunca
una memoria de RSC. Aunque las memo-
rias son un instrumento de reporte cada
vez mas utilizado por las empresas, esta
informacién no llega al consumidor final.

No obstante, aunque los consumidores no
lean las memorias de RSC, si se interesan
por los comportamientos éticos o respon-
sables de las empresas. Asi lo afirman el
70% de los encuestados en 2014.

Con respecto al papel que los encuestados
atribuyen a las empresas en la RSC:

El 33% de los encuestados cree que
la motivacion principal de las empresas
para desarrollar politicas de RSC es pre-
cisamente la creencia de que es el cami-
no para que su empresa vaya mejor; un
30% considera que es por un tema de
publicidad, para vender mas; y un 22%
consideran que la principal motivacion
es la preocupacion por mejorar la socie-
dad. Ha habido un cambio en la percep-
cion de los consumidores en estos ulti-
mos anos, quienes cada vez tienden mas
a pensar que la RSC es un instrumento
que ayuda a las empresas a obtener mas
beneficios. Esto hace necesaria una ade-
cuada formaciéon de los lideres de las
organizaciones, que conozcan los ries-
gos y beneficios de este sistema de ges-
tion y puedan promover estrategias que
eviten una percepcion negativa por parte
de los consumidores.

El 39% de los encuestados cree que las
empresas murcianas se preocupan mas
por la sociedad y el medioambiente en



estos Ultimos afnos, un 25% no percibe una
mayor preocupacion y un 20% cree que
se preocupan igual. Si se comparan estos
datos con los de los aflos 2010 y 2008 los
resultados son optimistas, y se tiene una
mejor percepcién de las empresas murcia-
nas en este sentido.

En cuanto a la conducta o el comporta-
miento de los encuestados ante las accio-
nes de RSC de las empresas, los resultados
muestran que:

Para conocer la actitud de los consu-
midores ante las acciones de RSC de las
empresas y saber si ésta se traslada a la
intencion de compra, en este apartado se
ha preguntado a los encuestados sobre el
lugar donde realizan sus compras de ali-
mentacion y hogar y, de este modo, situar-
les en un contexto concreto que puedan
valorar. El 72,28% de los encuestados
realizan sus compras habituales en super-
mercados, seguido de un 22,11% que
lo hacen en hipermercados, y un 5,61%
que compran en otros establecimientos
como tiendas de barrio y mercados de
abastos. De todos ellos, el 46% lo hace
en Mercadona, el 12% en SuperDumbo,
el 6,3% en Carrefour y casi el 4% en
Alcampo. A éstos les siguen, con cifras
similares inferiores al 2%, El Corte inglés,
Hipercor, Lidl, Consum y El Arbol. El
22,45% declara hacerlo en otros estable-
cimientos.

El 70% de los encuestados cree que
los establecimientos donde compran si
son responsables. En cuanto a las razo-
nes por las que los encuestados creen que
esa empresa es responsable se encuentran
su compromiso con la satisfaccion de los
empleados (20,7%), su compromiso con
el medio ambiente (16%) y en tercer lugar

y en la misma proporcién, su compromiso
con la satisfaccion del cliente y la relacion
calidad-precio (ambos con un 13,1% de
respuesta).

El 46,3% de los encuestados conside-
rarian comprar un producto que supieran
que proviene de una empresa responsa-
ble aunque fuera mas caro, cifra que ha
aumentado un 1% con respecto al 2010
(45,3%) y un 9,1% con respecto al afho
2010 (37,2%). De los consumidores que
estan dispuestos a pagar mds, aproxi-
madamente la mitad de los encuestados
(51,65%) estarian dispuestos a pagar entre
un 1% y un 4% adicional por un producto
responsable, cifra practicamente similar a
2010.

También se pregunto a los encuestados
si creen que se deberia crear un logotipo
identificativo en los productos para que
los consumidores puedan distinguir qué
empresas son responsables, cuestion que
respondieron afirmativamente un 95%, un
7,5% mas que en 2010 (87,5%). Un sis-
tema identificativo en el propio producto
seria una forma de obtener informacién
rapida sobre su origen y modo de produc-
cion, sin exigirle al consumidor un esfuer-
zo adicional por obtener dicha informa-
cion.

Por otro lado, los consumidores cada
vez estan mds dispuestos a “castigar” los
comportamientos irresponsables de las
empresas. Asi, el porcentaje de encuesta-
dos que dejaria de comprar a una empre-
sa de la que supieran que realiza practicas
poco éticas o irresponsables no ha deja-
do de crecer, pasando del 71% en 2008,
al 76,8% en 2010 y el 83,2% en 2014, un
claro ejemplo del poder que ejercen y la
responsabilidad que tienen a la hora de
elegir qué producto o a qué empresa com-
prar. Ademds, mas del 80% de los consu-



midores (un 84,3% en 2010 y un 85% en
2014) manifiesta tener en consideracion
criterios éticos o medioambientales a la
hora de decidir qué producto comprar ya
sea siempre, frecuentemente o en determi-
nadas ocasiones.

En definitiva, nos encontramos con un
perfil de consumidor que esta dispuesto a
comprar productos de empresas respon-
sables aunque sean un poco mas caros, y
que puede estar dispuesto a pagar en torno
a un 4% adicional (pudiendo llegar al 9%
en ocasiones). Ademads, no sélo tiene en
cuenta criterios éticos a la hora de tomar
sus decisiones de compra, sino que de
saber que una empresa se comporta de
forma poco ética o irresponsable, dejaria
de comprar sus productos.

En cuanto a la importancia de diversos
aspectos a la hora de considerar si una
empresa es responsable ante la socie-
dad, destacan aquellos relacionados con
el empleo: la generacion de empleo, el
apoyo de la conciliacion de la vida laboral
y familiar y la mejora de la situacion de los
empleados. Estos resultados han permane-
cido practicamente iguales a lo largo de
los estudios de 2008, 2010y 2014.

En cuanto a la percepcion de los encues-
tados sobre las empresas murcianas se ha
obtenido que:

La mayoria de los encuestados, alre-
dedor del 60%, piensa que las empresas
son regular de responsables. El porcen-
taje de consumidores que creen que lo
son mucho o muchisimo son del 14% vy el
0,4% en 2014 respectivamente. En com-
paracion con el 2010, se observa una
mejora en la percepcion de las empresas
murcianas, considerandolas un poco mds
responsables.

Con respecto a qué empresas murcia-
nas les parecen mas responsables, al igual
que ocurria en 2010, en 2014 encabe-
zan la lista (en el mismo orden) El Pozo,
Hero y Estrella de Levante. Asimismo, se
mantienen como empresas identificadas
como “responsables” Hida, Cajamurcia y
Garcia Carrion, y se incorpora por prime-
ra vez Juver (que ocupa el cuarto lugar) y
LlaoLlao.

Con respecto al papel que los con-
sumidores murcianos atribuyen a las
Administraciones Publicas en la RSC:

El 93% de los encuestados afirma que
las instituciones publicas deberian impul-
sar la RSC, practicamente el mismo nime-
ro que en 2010. Queda asi patente que la
mayoria de ellos esta de acuerdo con una
implicacioén activa de las administraciones
en el fomento de este tipo de estrategias.
Con respecto a como impulsar la RSC, las
medidas mas destacadas son las rebajas
de impuestos, concesion de subvenciones
o favorecer en la contratacién publica a
aquellas empresas que demuestren ser res-
ponsables, que fueron valoradas entre el
5,17 yel 5,75 en 2014.

En referencia a crisis y las ventajas de la
RSC

Mas del 80% de los consumidores afir-
ma que la crisis ya esta afectando o que
puede afectar a la RSC. Estos resultados
son algo mayores que en ano 2010. Sin
embargo, el porcentaje de encuestados
que cree que la crisis no repercutira sobre
la RSC se ha mantenido constante en los
dos ultimos estudios.

Por dltimo, se pregunté a los ciudada-
nos cudles eran las ventajas que, a su jui-



cio, tenian las empresas con la practica
de la RSC. Los consumidores destacaron
como ventajas una mejor reputacion, una
mayor aceptacion o credibilidad ante la
sociedad y convertirse en una empresa
sostenible. Estos resultados coinciden con
los estudios realizados a empresas a nivel
nacional y en la Regién de Murcia, ya que
cuando a las empresas se les pregunta cud
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les son las ventajas que obtienen de la
RSC manifiestan sistemdticamente una
mayor reputacion, imagen y competitivi-
dad.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

El departamento de Comercializacion
e Investigacion de Mercados de la
Universidad de Murcia estd realizando
un estudio para conocer la PERCEPCION
DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS
EMPRESAS (RSE) EN LA REGION DE
MURCIA. Las respuestas se trataran de

ANEXOS

forma estadistica y nunca individualmen-
te, y la informacién que proporcione tendra
fines Ginicamente académicos, siendo abso-
lutamente anénima y confidencial. Sélo
le llevard unos minutos responder a esta
encuesta. Le rogamos sinceridad y de ante-
mano le agradecemos su colaboracion. Para
comenzar, vamos a hacerle una serie de pre-
guntas con respecto a su conocimiento de la
Responsabilidad Social de la Empresa (RSE)

¢Ha oido hablar de la expresion "Responsabilidad Social de la Empresa"? (RSE) *

C
C
C
C

Si
Me suena
No

No sabe/ No contesta

¢Qué cree que es la RSE? (Sefiale 1 opcidn) *

C

Compromiso ante la sociedad

Otros:

oooonon

Ns/ Nc

Que las empresas cumplan las leyes

Que las empresas se preocupen por la satisfaccion de sus clientes
Que las empresas realicen acciones sociales

Que las empresas adopten medidas medioambientales

¢Ha visto o leido alguna vez una memoria RSE?

o
C

No
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¢Se ha interesado alguna vez por el comportamiento ético o responsable de una
empresa? *

Si No
¢Por qué cree que las empresas adoptan politicas de RSE? (Sefiale 1 opcidn) *
Por un tema de publicidad, para vender mas
Porque esta de moda y hay que hacerlo, nada mas
Por una preocupacién por mejorar la sociedad

Porque creen que ese es el camino para que su empresa vaya mejor

aooOonon

Otros

C

Ns/ Nc

éPercibe que en los ultimos afios las empresas murcianas se preocupan mas por la
sociedad y el medio ambiente? (Sefiale 1 opcidn) *

c
@
c
@

Si
No
Se preocupan igual

Ns/ Nc

En esta segunda parte le haremos algunas preguntas relacionadas con sus criterios de
compra

éDonde compra con mas frecuencia sus productos de alimentacion vy
hogar? *

¢Cree que es una empresa responsable? *

S| NO

¢Por qué? *I

¢Ha leido alguna vez algun informe o memoria de la empresa? *

c c

No

Si (indique
cual)

Ante dos productos similares, imagine que tiene la certeza de que uno proviene de una
empresa socialmente responsable y del otro no sabe nada a este respecto. ¢Cuando compraria el
mas el responsable? *

Siempre, aunque fuera un poco mds caro
Sélo si costaran lo mismo

Compraria el mas econdmico

oonon

Ns/ Nc
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Y usted, icuanto estaria dispuesto/a a pagar de mas por un producto ético o
responsable? *

c Nada en absoluto
Entre el 1% vy el 4%
Ente el 5% vy el 9%

Entre el 10% vy el 15%

aoOnOon0on

Mas del 15%

éCree usted que se deberia crear un logotipo identificativo en los productos para que los
consumidores puedan distinguir qué empresas son responsables? *

gy
c
C

No

Ns/ Nc

Si usted tuviese conocimiento de que una empresa realiza practicas poco éticas o
irresponsables, édejaria de comprar sus productos o servicios? *

C No dejaria de C Si dejaria de
comprar comprar

® Ns/ Nc

¢Tiene en cuenta criterios éticos y medioambientales a la hora de realizar sus compras? *

e

Si, siempre

Frecuentemente

e
C

No

Sélo en determinadas ocasiones

A continuacion le haremos algunas preguntas con respecto a su percepcion de la RSCy su
impulso por parte de las administraciones publicas

Indique la importancia que tienen para usted los siguientes aspectos a la hora de considerar
que una empresa es "responsable ante la sociedad", siendo 0 "nada importante" y 10 "muy
importante"

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Colaborar con C @ o C G G D @ @ C C
ONG's en proyectos
de desarrollo en
paises pobres *
Desarrollar o | # G @ # G [ 9 G | C G
apoyar proyectos
educativos *
Mejorar la situacion
de sus empleados *
Generar empleo *

O 0
O 0
00
00
0O 0
O 0
00
0O 0
O 0
0 0
0 0




Adoptar medidas C  ® | [ @ C C
medioambientales
*

Ser transparente y | @ | @ e B | @ |8

estar abierta al
didlogo con sus
grupos de interés *

Desarrollar o © #f [ @ B © ©

apoyar proyectos

sociales *

Atender y proteger @ C G B G 2
los derechos del

cliente *

Garantizarlaética 7 [ [ 0O O DO

en la gestion *

Apoyar 12 CCCECEC C

conciliacién de la
vida laboral y
familiar *

¢Cree que las empresas murcianas son responsables? *

c Poco

E Regular
c Mucho

C Muchisimo

C
C

Si

No

"totalmente de acuerdo"

o
N
N
w
IS

Rebajando impuestos a las ol o o1 o o

empresas socialmente
responsables *

Dando subvenciones a las ol o N o1 o o/

empresas para que implanten

sistemas de RSC *

Favoreciendo a las empresas ‘ol o N o N o N o
responsables en contratos

publicos *

Otros (indicar) E B E L B

¢Cree que las instituciones publicas deberian impulsar la RSE? *

wv

[e)]

~

(o]

¢Qué empresas murcianas le parecen mas responsables? Nombre como maximo tres

©
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Si ha contestado "Si" en la respuesta anterior indique cémo, siendo 0 "nada de acuerdo" y 10

10

C
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éConsidera que la crisis econdmica ya estd afectando o puede afectar a la RSE?

c
c
C
C

Si, ya estd afectando
No todavia,pero puede afectar
La crisis no repercutird en la RSE

Ns/ Nc

¢Qué ventajas cree que aportan a la empresa la RSE? Indique su grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes cuestiones, siendo 0 "nada de acuerdo" y 10 "totalmente de acuerdo”

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Mejor reputacion. * C O [ @
Mayor aceptacion o E E E
credibilidad ante la
sociedad. *
Mas fidelidad e integracion ol o2 o N o N + N + N + N o N + N + N ¢
de sus empleados *
Mejor clima en la ol o1 o & | & C C C C B | &
organizacion *
M3s fidelidad a sus clientes * ol o+ o1 o T * T * 1 ¢ * T ¢ &
Convertirse en empresa mas C | S & | &  # C EC C C
sostenible *
Mejoras en la gestion * C C C CCCCcCcCLC o
M4ds competitividad * ol o o TN o 3N o BN N « N + N o e
Mayor productividad * ol ol o o *1 ¢ o o * T ¢ ¥
Indique, para terminar, los siguientes datos personales: *
Sexo * Edad  Nivel de ingresos Nivel de estudios Profesion * Municipio de
* familiares * terminados * residencia *

[ 3 | =

Ya ha terminado la encuesta. Muchas gracias por su colaboracion.
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