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RESUMEN

En los mercados actuales, la implementaciéon de actividades relacionadas con la responsabilidad social
corporativa (RSC) representa una practica habitual en la mayoria de las organizaciones. Aunque la literatura
relacionada sugiere una relacion positiva entre la implicacion de las compafiias en causas sociales,
medioambientales y de buen gobierno corporativo y la consideracion positiva de los consumidores hacia las
marcas, los efectos de la reputacidn social sobre la conducta de los consumidores no estdn enteramente
demostrados. Teniendo en cuenta esta apreciacidn, el presente trabajo de investigacion analiza la atencion
prestada a las actividades de RSC por parte de una muestra de consumidores a lo largo de las diferentes fases
del proceso de decisién de compra de textiles y se consideran posibles diferencias en funcidn de la edad y del
género de los individuos mediante un andlisis multivariante de la varianza. En este sentido, se percibié que los
consumidores mas jovenes mostraban un interés menor por las practicas de RSC en sus decisiones de compra
mientras que el grupo de entre 51-75 afios presentaba un desconocimiento general de las mismas. Ademas, se
constaté que las mujeres, en comparacidon con los hombres, tendian a ser mas conscientes de las cuestiones
éticas a la hora de adquirir articulos.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa, Comportamiento del consumidor, Sector textil, Proceso de
decisién de compra, Género, Edad.

CSR and consumer behaviour in the clothing sector: Its effects
over the decision-making process

ABSTRACT

In current marketplaces, Corporate Social Responsibility (CSR) is a new expectation to be fulfilled by all sort of
organizations. Although previous literature indicates a positive link between companies’ involvement in social,
environmental causes and good corporate governance, and consumer goodwill towards brands, effects of social
reputation on consumer behavior are not entirely demonstrated. In the context of this appreciation, this paper
analyzes the attention paid to CSR activities by a sample of consumers over the different stages of the decision-
making process in the textil sector considering possible differences in terms of gender and age of participants
through a multivariate analysis of variance. In this sense, young consumers were found to display a lower
consideration of CSR practices in their purchase decisions whereas the 51-75 age group pointed to an overall
lack of knowledge about them. Additionally, women, in contrast to men, tend to be more CSR-conscious when
acquiring products.

Keywords: Corporate social responsibility, Consumer behavior, Textile sector, Consumer decision-making process,
Gender, Age.

JEL classification: M31

FUNDACION RAMON ARECES Universidad de Oviedo
pe DISTRIBUCION niversida d'Uviéu
RAMON ARECES (OMERCIAL Onioss sty of Ovi

http://catedrafundacionarecesdc.uniovi.es



DIRECTORES

D. Juan A. Trespalacios Gutiérrez
Catedratico Comercializacién e

COORDINADORES

D. Luis Ignacio Alvarez Gonzalez
Profesor Titular Comercializacion e

Investigacién de Mercados.
Universidad de Oviedo

Investigacién de Mercados.
Universidad de Oviedo

D. Eduardo Estrada Alonso
Profesor Titular de Derecho Civil.
Universidad de Oviedo

D. Santiago Gonzalez Hernando
Profesor Titular Comercializacion e
Investigacién de Mercados.

D. Rodolfo Vazquez Casielles Universidad de Oviedo

Catedratico Comercializacion e
Investigacidon de Mercados.
Universidad de Oviedo

CONSEJO EDITORIAL

D. Raimundo Pérez Hernandez y Torra
Director de la Fundacion Ramon Areces

D. Jaime Terceiro Lomba
Presidente del Consejo de Ciencias Sociales de la Fundacion Ramén Areces

D. Alfonso Novales Cinca
Catedratico Economia Cuantitativa. Universidad Complutense de Madrid

La colecciéon de Documentos de Trabajo de la Catedra Fundacion Ramon Areces de
Distribucion Comercial (DOCFRADIS) trata de fomentar una investigacién basica, pero a
la vez aplicada y comprometida con la realidad econdmica espafiola e internacional, en la
que participen autores de reconocido prestigio en diferentes areas relevantes para el disefio
de estrategias y politicas de distribuciéon comercial.

Las opiniones y analisis de cada DOCFRADIS son responsabilidad de los autores y, en
consecuencia, no tienen por qué coincidir con las de la Catedra Fundacién Ramoén Areces de
Distribucion Comercial de la Universidad de Oviedo.

La difusidon de los documentos de trabajo se realiza a través de INTERNET en la siguiente
pagina web: http://www.catedrafundacionarecesdcuniovi.es/documentos.php

La reproducciéon de cada DOCFRADIS para fines educativos y no comerciales esta permitida
siempre y cuando se cite como fuente a la coleccion de Documentos de Trabajo de la Catedra
Fundacién Ramén Areces de Distribucién Comercial (DOCFRADIS).

ISSN: 2253-6299

Depdsito Legal: AS-04989-2011

Edita: Catedra Fundacién Ramén Areces de Distribucion Comercial de la Universidad de
Oviedo



RSC y el comportamiento del consumidor en el sector textile:
sus efectos sobre el proceso de decision de compra

César Sahelices Pinto
Area de Comerciaizacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Ledn
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
Cesar.sahelices@unileon.es

Ana Lanero Carrizo
Area de Comerciaizacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Leon
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
Ana.lanero@unileon.es

José Luis Vazquez Burguete

Area de Comerciaizacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Leon
Campus de Vegazana s/n 24071 Le6n
Jose-luis.vazquez@unileon.es



1. INTRODUCCION

Durante estos Gltimos afios, las distintas compafiias se han involucrado de forma voluntaria en
un numero creciente de iniciativas medioambientales, sociales y/o de buen gobierno
corporativo. Estas practicas, comunmente conocidas de forma general como responsabilidad
social corporativa (RSC), representan la respuesta empresarial a la presion de la sociedad para
ser socialmente responsables (Putrevu et al., 2012).

En esta linea, el Libro Verde que establece el marco europeo para la RSC indica que éste es
“un concepto conforme al cual las compafiias integran cuestiones sociales Yy
medioambientales en su actividad comercial y en la interaccion con sus grupos de interés de
forma voluntaria” (European Commission, 2001, p. 6; 2011, p. 3). Ademas, el documento
identifica diversos grupos de interés o stakeholders, tanto internos como externos, con quien

las compafiias han de relacionarse y satisfacer.

Por otro lado, también se debe indicar que la utilizacién de la RSC como estrategia de
marketing para tratar de influir sobre los consumidores y diferenciar la oferta de productos
suele ser igualmente una préctica habitual en los mercados actuales (Becker-Olsen, Cudmore
y Hill, 2006). En este sentido, la mayoria de organizaciones, ademas de estar preocupadas por
mantener su reputacion y demostrar su implicacion con las demandas sociales, tienen el firme
propdsito de mejorar sus interacciones con todos sus stakeholders, pero especialmente con los

consumidores (Vazquez, Lanero, Garcia y Garcia, 2013).

Por consiguiente, las empresas se implican a menudo en comportamientos socialmente
responsables, no solo para cumplir con sus obligaciones externas, sino también atendiendo a
consideraciones estratégicas, como el aumento de la competitividad y la mejora del
rendimiento en el mercado (Drumwright, 1994; Waddock y Smith, 2000; Klein y Dawar,
2004). De hecho, muchas compaiiias difunden sus practicas éticas para diferenciar sus
productos y obtener ventajas competitivas (Castaldo, Perrini, Misani y Tencati, 2009). Por
todo ello, la disponibilidad de informacién sobre RSC podria ser considerada como un

determinante clave en las decisiones y evaluaciones de los consumidores (Valor, 2010).

No obstante, la literatura previa sugiere que los efectos de la reputacién social sobre la

conducta de los consumidores no estdn enteramente demostrados o, al menos, son mas



complejos de lo que pudiera esperarse. Por un lado, existen evidencias que sugieren que las
iniciativas de responsabilidad social pueden inducir predisposiciones positivas hacia la
organizacion en los consumidores, mientras que las compafiias irresponsables tienden a ser
penalizadas (Brown y Dacin, 1997; Maignan, 2001). Por otro lado, algunos estudios relatan
declaraciones explicitas de consumidores que reconocen que la RSC no es un factor clave en

sus decisiones de compra (Carrigan y Attalla, 2001; Castaldo y Perrini, 2004).

Una posible explicacion a tal controversia en los resultados previos podria tener que ver con
la fase especifica del proceso de decision de compra considerado en cada caso. En particular,
algunos autores han encontrado un cierto desajuste entre los estadios de pre-compra y compra,
dentro del proceso de decision de los consumidores. Es decir, mientras que las percepcion de
practicas de RSC pueden dar pie a actitudes positivas hacia la empresa, las cuestiones éticas y
sociales tienden a pasar desapercibidas para los consumidores cuando eligen entre productos y
servicios (Singh, Garcia de los Salmones y Rodriguez, 2008; Vazquez et al., 2013). En este
sentido, la consideracion de la RSC a lo largo de los diferentes estadios del proceso de
decision de compra puede ayudar a comprender cdmo reaccionan los consumidores a
estimulos de RSC, y a identificar discrepancias entre las fases de pre-compra, compra y post-
compra (Valor, 2010; Vazquez, Lanero, Garcia y Gutiérrez, 2014).

Adicionalmente, algunos estudios concluyen gue la relacion entre RSC y comportamiento del
consumidor depende del sector econdmico considerado (Vazquez et al., 2014), y de las
motivaciones y caracteristicas especificas de los consumidores. Por ejemplo, Vazquez,
Lanero, Tiganas, Garcia y Abril (2012) analizaron el impacto de la RSC sobre el proceso de
decision de compra en el sector de la alimentacién, y encontraron algunas diferencias
dependiendo de la edad de los consumidores, o también Moisescu (2015), en referencia a
productos de cuidado personal en este caso. Especificamente, los consumidores mas jovenes
tendieron a considerar en menor medida cuestiones relacionadas con iniciativas de RSC en

sus decisiones de compra.

En el contexto de las observaciones previas, este estudio pretende analizar la consideracion de
las iniciativas de RSC por parte del consumidor a lo largo de las diferentes fases del proceso
de decision de compra de textiles, sector en el que cuestiones de este tipo cobran una
importancia cada vez mayor debido al sistema de produccién intensivo en mano de obra y la

tendencia hacia cadenas de produccion cada vez mas globalizadas (Intermon Oxfam, 2004).
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En este sentido aspectos como codigos de conducta en referencia a aspectos sociales,
medioambientales y de gobierno corporativo, certificaciones de calidad o ecoetiquetas son
actuaciones basicas de RSC que influyen en la percepcion del producto y, por tanto, en la
decision de compra final, convirtiéndose de este modo en cuestiones elementales para la

obtencidn de ventajas competitivas por las empresas del sector.

Ademas, se busca analizar la existencia de posibles diferencias en funcion de la edad y del
género de los consumidores. Se asume, de este modo, que la identificacion de segmentos de
consumidores con diferentes conceptos en relacion a la RSC podria ayudar a los directores y
gestores de empresas del sector textil a mejorar la adaptacion de sus politicas e iniciativas a

las demandas especificas de sus publicos objetivo.

La originalidad de esta investigacion estriba pues, en estos dos aspectos principales, primero,
estudio del efecto de la RSC en el proceso de decisién de compra, y segundo, consideracion
de diferencias sociodemogréficas de los individuos, ya que el nimero de trabajos centrados en

ellos de forma simultanea es limitado.

A continuacién, se revisa la literatura previa sobre RSC y conducta del consumidor, se
presenta un estudio empirico realizado con una muestra de consumidores esparioles y se

discuten sus principales conclusiones e implicaciones.

2. RSC Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En las Gltimas décadas, diversos modelos propuestos en la literatura sobre marketing tratan de
explicar la forma en la que los consumidores toman decisiones y eligen entre productos y
marcas. Uno de los mas influyentes ha sido el modelo sobre el proceso de decision de compra
propuesto por Engel, Kollat y Blackwell, el cual plantea un recorrido por las mentes de los

consumidores cuando toman decisiones de compra (Blackwell, Miniard y Engel, 2006).

De acuerdo con el modelo representado en la Figura 1, el proceso de decisién de compra
atraviesa siete etapas principales, denominadas: reconocimiento de la necesidad, bdsqueda de
informacién, evaluacion pre-compra, decision de compra, consumo Y utilizacion del producto,
evaluacion post-compra, y reacciones posteriores. EI modelo también considera la influencia
de determinados factores externos e internos sobre la forma en que los consumidores piensan,

evallan y actuan.



Segun el modelo, el punto de partida de cualquier decision de compra es el reconocimiento de
una necesidad de consumo. Esto ocurre cuando el consumidor detecta una diferencia entre sus
estados actual e ideal. Una vez que la carencia es reconocida, los consumidores comienzan a
buscar informacion y soluciones para responder a sus necesidades insatisfechas. De acuerdo a
los autores, la busqueda de informacion puede ser interna (i.e., recuperacion de informacion
de la memoria basada en experiencias previas) o externa (i.e., recoleccion de informacion
procedente de amigos, familiares y el mercado). Asimismo, la bisqueda puede ser pasiva (i.e.,
estar méas receptivo a la informacion) o activa (i.e., investigar en publicaciones, prestar

atencion a anuncios, visitar tiendas, etc.).

Figura 1. El proceso de decisién de compra

Identificacion de necesidad | <€—

Influencias ambientales
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)
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Fuente: Adaptado de Blackwell et al. (2006)

La siguiente fase del proceso de decision de compra consiste en evaluar las alternativas
identificadas durante el proceso de busqueda, de cara a desarrollar preferencias de eleccion
entre productos y servicios. Para ello, el consumidor utiliza distintos criterios de evaluacion,
los cuales son definidos como estandares y especificaciones que sirven para comparar
productos y marcas en funcion de si la alternativa a considerar es nueva para €l o si, por el

contrario, cuenta con una experiencia de consumo anterior. Tras evaluar la informacion



disponible, los consumidores toman decisiones sobre si comprar 0 no el producto o servicio.
Si se realiza la compra y el consumidor toma posesion del producto, el consumo y uso del
mismo determinara las correspondientes experiencias de satisfaccion o insatisfaccion que

serviran de guia a futuras decisiones de compra.

Secuencias y estadios similares de decision de compra han sido propuestos por otros autores
para explicar la influencia de la RSC sobre el comportamiento del consumidor (e.g.,
Oberseder, Schlegelmilch y Gruber, 2011; Vazquez et al., 2013, 2014). Por ejemplo, Valor
(2010) considera cuatro etapas para explicar las decisiones de compra responsables,
denominados: antecedentes de la compra responsable, adquisicion de informacion, evaluacion

de alternativas, y conducta de compra.

En resumen, el autor reconoce el papel de los valores personales y culturales y de las
percepciones de eficacia como desencadenantes del proceso de decision de consumo
responsable, junto a la disponibilidad y evaluacion de informacion sobre las préacticas
responsables de las empresas y su impacto interno, social y medioambiental. En este punto, la
decision de compra ocurriria si el consumidor esta dispuesto a sacrificar criterios econémicos

y de calidad frente a consideraciones sociales y medioambientales (Valor, 2010).

Mas all4 de lo anterior, varios estudios han analizado los efectos de la RSC en fases
especificas del proceso de decision de compra. Asi, muchos trabajos apoyan el vinculo entre
la RSC vy las respuestas positivas de los consumidores, incluyendo la atraccion hacia la
compafiia (Sen y Bhattacharya, 2001; Marin, Ruiz y Rubio, 2009; Lii y Lee, 2012), las
actitudes corporativas (Brown y Dacin, 1997; Becker-Olsen et al., 2006; Singh et al., 2008), la
lealtad y compromiso (Lacey y Kennett-Hensel, 2010; Matute-Vallejo, Bravo y Pina, 2011),
la evaluacion positiva de productos (Creyer y Ross, 1997; Folkes y Karnins, 1999), las
reacciones hacia el precio (Creyer y Ross, 1997) y las intenciones de compra (Maignan, 2001,
Becker-Olsen et al., 2006).

No obstante, algunos otros resultados apuntan a que las opiniones de los consumidores sobre
la calidad de los productos tienen mayores efectos sobre las decisiones de compra que las
asociaciones relacionadas con la responsabilidad social (Brown y Dacin, 1997). Del mismo
modo, se ha encontrado que aspectos tangibles como el precio, la innovacion, las garantias y

otra informacion sobre el producto influyen directamente sobre las decisiones de compra
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(Maignan y Ferrell, 2001; Castaldo et al., 2009), mientras que las consideraciones éticas y
sociales tienden a pasar desapercibidas para la mayoria de consumidores (Castaldo y Perrini,
2004; Singh et al., 2008).

De forma similar, algunos estudios concluyen que la gente podria no preocuparse tanto por lo
que las empresas hacen como por las razones que les llevan a hacerlo (Gilbert y Marlone,
1995). Asi, es posible que los ciudadanos empleen sus conductas de consumo para expresar
valores y creencias personales o para castigar a firmas y marcas irresponsables (Valor, 2010).
Asimismo, la investigacion previa sugiere que los consumidores se muestran escépticos ante
las razones autointeresadas que pueden llevar a las empresas a implicarse en précticas de RSC
(Webb y Mohr, 1998; Luo y Bhattacharya, 2006), de forma que castigaran a aquéllas
percibidas como no sinceras en sus practicas sociales, medioambientales y de gobierno
corporativo (Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001). Desde esta perspectiva, varios
autores sugieren que las motivaciones atribuidas a las empresas influyen sobre la evaluacion
de la empresa (Ellen, Mohr y Webb, 2000; Becker-Olsen et al., 2006), alterando, por tanto, la
relacién entre las practicas de RSC vy las respuestas de los consumidores (Barone, Norman y
Miyazaki, 2007; Valor, 2010).

Por ejemplo, Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos y Avramidis (2009) examinaron en qué
medida, como y cuando la suspicacia de los consumidores afectaba sus evaluaciones y
reacciones ante la RSC. Los autores hipotetizaron que la atribucién de motivaciones basadas
en valores altruistas tendrian un efecto positivo sobre la confianza de los consumidores, sus
intenciones de compra, y sus recomendaciones positivas, mientras que otro tipo de motivos
basados en cuestiones estratégicas tendrian un efecto negativo. Los resultados revelaron que
la mayoria de consumidores tendian a atribuir distintos tipos de motivos a la implicacion
empresarial en practicas de RSC. Ademas, los efectos negativos del escepticismo de los

consumidores fueron considerables.

En la linea de esto ultimo, en la siguiente seccion se recogen brevemente evidencias previas
sobre trabajos centrados en RSC y el comportamiento del consumidor relacionados con el

sector textil.



3. RSC Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR
TEXTIL

La industria textil es, a nivel mundial, uno de los sectores econdmicos mas relevantes en
términos de inversion, ingresos, marcas y empleo. De forma global, el mercado del producto
textil, que recoge las actividades de disefio, fabricacion, marketing, distribucion, publicidad y
promocion de prendas de ropa, esté valorado en 3 trillones de dolares, lo que representa el 2%
del PIB mundial (Fashion United, 2016).

Por su parte, los ingresos del sector en 2016 se estiman en 365,66 millones de dolares
solamente para Europa (Statista, 2016), siendo la ropa para el publico femenino el segmento
mas representativo de dicha industria, por encima del masculino, de la ropa deportiva y de la

ropa intima.

De acuerdo con algunos estudios (Solomon et al., 2006; Gan et al., 2008), aspectos como la
marca, el precio o la calidad del articulo son aspectos que aun son considerados como basicos
a la hora de decidir sobre la compra de la prenda, una categoria de producto que es claro
reflejo del estatus, del estilo de vida y de la imagen personal del individuo en la sociedad
(Ekinci and Riley, 2003; VVoss, Spangenberg, and Grohmann, 2003; Kasser and Kanner, 2004;
Hickie, Konar, and Tomlison, 2005; Mayrhofer et al., 2008; Turner, 2008; Thomas and
Peters, 2009).

De todos modos, en estos Gltimos afios el interés de los consumidores por las actividades con
causa llevadas a cabo por las compafiias del sector ha aumentado (Schlegelmilch, Bohlen, y
Diamantopoulos, 1996; Peattie, 2001; Todd, 2004; Newsom et al., 2005; Paladino, 2006;
Shen et al., 2012; Shen, 2014), sobre todo cuando se evaltan articulos similares (Porter and
Kramer, 2006). Aportaciones benéficas, patrocinio de eventos, financiacion de causas
sociales, fabricacion con conciencia ecologica, condiciones laborales de los empleados,
comercio justo o apoyo de campafas por la infancia, el medio ambiente o la salud son algunos

ejemplos de esta tendencia creciente (Fosfuri, Giarratana, and Roca, 2015).

La RSC se ha convertido en un importante atributo para la diferenciacion competitiva de las
marcas (Maignan and Ferrell, 2003; Du, Bhattacharya, and Sankar, 2011) también de la

industria textil, como se puede confirmar, por ejemplo, en estudios sobre imagen de marca y



fidelidad de clientes (Arrigo, 2013; Cowan y Kinley, 2014; Jung, Kim, y Oh, 2014; Lee y
Johnson, 2014; Phau, Teah, y Chuah, 2015), considerando, algunos de ellos, diferencias de

tipo sociodemogréafico, como Badhuri y Ha-Brookshire (2015).

De todos modos, cabe sefalar la existencia de un reducido nimero de trabajos centrados en el
estudio de la RSC y sus efectos sobre el proceso de decisién de compra en su totalidad, a
excepcion de Rodrigues y Pinto-Borges (2015). Asi, Shen et al. (2012) o Cowan y Kinley
(2014) tratan la intencién de compra sin contemplar diferencias segin género ni edad,
Badhuri y Ha-Brookshire (2015) la evaluacién de informacion pre-compra buscando
divergencias segun género y Zurga y Forte-Tavcer (2014) la decision de compra

considerando, una vez mas, el género del consumidor.

En base a lo anterior, este estudio analiza la importancia de la RSC para el comportamiento
del consumidor en el sector textil, atendiendo a cinco fases clave del proceso de decision de
compra (reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion pre-compra,
decision de compra -considerando acciones de premio Yy castigo- y evaluacion post-compra) y

a dos variables sociodemograficas (género y edad).

4. METODOLOGIA

Con la intencion de abordar el objetivo indicado, se desarrolld6 un estudio basado en la
administracion de un cuestionario a una muestra final de 1.752 consumidores esparfioles de la
provincia de Ledén (Espafia). Dicha muestra alcanza, pues, un tamafio estadisticamente
representativo a un nivel del 95% (siendo e = + 5%; p = g = 0.50). Todos los participantes
fueron seleccionados de forma aleatoria de la poblacion general, tanto de los entornos urbano
y rural, respetando la distribucion real segun género y edad (INE, 2016). Segln este criterio,
la muestra incluyé 931 mujeres (53,1%) y 821 hombres (46,9%), con edades comprendidas
entre los 18 y los 75 afios (M = 43,54). Por grupos de edad, el 31,5% se situo entre los 18 y
los 35 afios, el 29,3% entre los 36 y los 50, y el 39,2% entre los 51 y los 75 (para informacion

mas detallada sobre otros aspectos metodoldgicos, se aconseja consultar la Tabla 1).



Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Tamano muestral 1.752 individuos

Tipo de encuesta Personal asistida con aparato tecnoldgico
Trabajadores de campo  Estudiantes universitarios

Método de muestreo Muestreo sistematico

Error muestral (e) +2,39%

Nivel de confianza () 95,5% (p = q =,50)

Fecha De marzo a junio de 2013

Fuente: Elaboracién propia

Como se ha apuntado, todos los participantes cumplimentaron de forma voluntaria un
cuestionario compuesto por una primera seccion que recogia los datos sociodemograficos
basicos de cada encuestado y una segunda integrada por 23 items en referencia al proceso de
decision de compra responsable de productos textiles. Esos 23 items se clasifican en seis
secciones en representacion de cada una de las cinco fases del proceso de toma de decisiones
del consumidor que se ha considerado en este estudio. Una de las secciones, la de decision de
compra, considera tanto las acciones de premio como de castigo. Para cada item, se pidi6 a
cada participante indicar su nivel de acuerdo en una escala tipo Likert de 5 anclajes, donde 1

significaba ‘Totalmente en desacuerdo’ y 5 ‘Totalmente de acuerdo’.

Concretamente, el reconocimiento de la necesidad se estimo con tres items que interrogaban
sobre el conocimiento acerca de la practica de RSC por las empresas como una expectativa
del consumidor (p. ej. “Siento el deseo de adquirir productos de empresas que mantienen un
comportamiento responsable”). Se utilizaron seis items para valorar la busqueda de
informacion relacionada con RSC llevada a cabo por los participantes (p. ej. “Me gusta
mantenerme informado sobre las actuaciones responsables de las firmas de ropa”). Cinco
items se dirigieron a determinar el peso relativo dado por los consumidores a la realizacion de
iniciativas de RSC en el momento de evaluar la informacion recogida (p. ej. “Prefiero
comprar productos de firmas responsables aunque su precio sea mas elevado”). Otros tres
items sirvieron para conocer la predisposicion de los encuestados hacia la compra de
productos de empresas con politicas de RSC (p. ej. “Si viese que una firma de ropa lleva a
cabo una conducta responsable, trataria de adquirir sus productos frente a otras alternativas de
la competencia”). Dos items mas midieron la tendencia de los participantes a castigar a
empresas que no llevan a cabo politicas de RSC (p. ej. “Si viese que una firma de ropa no se
comporta de un modo responsable, dejaria de adquirir sus productos”). Finalmente, se
utilizaron otros cuatro items para estudiar la satisfaccion del consumidor en transacciones
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pasadas hechas a firmas responsables (p. ¢j. “En general, estoy satisfecho con las compras que
he hecho a firmas de ropa responsables”).

Una vez que se recogieron y trataron los datos, se llevd a cabo un analisis mutivariante de la
varianza (‘Multivariate ANalysis Of VAriance’, MANOVA) utilizando el paquete estadistico
SPSS versién 21.0.0 con el fin de desarrollar una comparacién intra-grupo del proceso de
decision de compra del consumidor teniendo en cuenta el genero y la edad de los encuestados
(ésta Gltima dividida en tres tramos; de 18 a 35, de 36 a 50 y de 51 a 75).

En cuanto a las peculiaridades del MANOVA, a la hora de estimar diferencias
estadisticamente significativas entre las variables dependientes, se debe indicar que se utilizé
el ajuste de Bonferroni en una primera fase del analisis para ajustar el nivel de significacion
en funcion del nimero de tests estadisticos llevados a cabo de forma simultinea sobre la
misma base de datos. Este nivel alfa ajustado se calcul6 para cada uno de los test dividiendo
el error total (un valor de .05) entre el numero de tests a ejecutar (el numero de items).
Ademas, en fases posteriores del analisis, para aguellos casos en los que emergieron
diferencias significativas en cuanto a la variable edad, se calculé también el test post hoc HSD
de Tukey para analizar estas diferencias por rango de edad.

5. RESULTADOS

5.1. Reconocimiento de la necesidad

En la Figura 2 se muestran los valores medios de las respuestas de los encuestados segun su
género y rango de edad en referencia a cada uno de los tres items que conforman el
reconocimiento de la necesidad de adquirir articulos textiles responsables. En términos
generales, la muestra reflej6 un deseo moderado de adquirir productos de compafiias
responsables, con valores medios en torno a 2,67 para género y 2,66 para edad. Igualmente,
dicha muestra tampoco se mostro demasiado consciente de la contribucion de la puesta en
practica de cuestiones de RSC a una mejor satisfaccion de sus necesidades (valor medio de
2,58 tanto para género como para edad). Por otra parte, el valor medio para el tercer item de la
escala fue 2,85 para género y para edad, confirmando un cierto nivel de conocimiento del

valor de las acciones responsables de las firmas.
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Figura 2. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase

de reconocimiento de la necesidad de adquirir ropa®

2,57**
Siento el deseo de adquirir productos de 2,76%*
empresas que mantienen un comportamiento 2,49%*
responsable 2,79
2,70
o ] 2,68**
Adquirir productos de firmas responsables no 2 47**
aportaria nada a la satisfaccion de mis 2,59
necesidades 2,56
2,58

Las acciones responsables de las tiendas de
ropa son necesarias para lograr una adecuada
satisfaccion de las necesidades de los clientes

2,79*
2,91
2,79

2,94
2,83

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

mHombre ®Mujer mDe 18 a 35 afios De 36 a 50 afios De 51 a 75 afios

2p <.016 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 1 (ver Anexo I) recoge los resultados del primer MANOVA llevado a cabo con la
intencion de analizar las posibles diferencias segiin género y rango de edad en referencia al
reconocimiento de la necesidad. Se obtuvo un efecto estadisticamente significativo tanto de

género como de edad sobre las variables dependientes.

Concretamente, considerando de forma independiente los resultados para cada una de las
variables dependientes, se encontraron diferencias significativas en los tres items respetando
un nivel alfa ajustado de Bonferroni de .016 (.05/3) para la variable género y solamente en

uno de los items para edad (Figura 2).

Por lo general, las mujeres muestran un mayor deseo de adquirir productos de compafiias con
politicas de RSC (M = 2.76) que los hombres (M = 2.57), siendo éstos dltimos los menos
conscientes de la contribucion de las acciones de responsabilidad social a una mejor

satisfaccion de sus necesidades (M = 2.47 frente a M = 2.68).

Posteriormente, se aplicO una prueba post hoc HSD de Tukey para analizar las diferencias
entre rangos de edad con una mayor profundidad. A la vista de los resultados, se puede
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afirmar que los encuestados con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios muestran un
deseo menor de adquirir productos de compafiias responsables (M = 2.49) que aquellos con
edades de entre 36 y 50 afios (M = 2.79) 6 51 y 75 afios (M = 2.70). Los valores medios de los

tres items para cada rango de edad se recogen en la Figura 2.

5.2. Busqueda de informacion

En la Figura 3 se recopilan los valores medios de las respuestas que reflejé la muestra final
contactada en cada uno de los seis items dirigidos a medir la busqueda de informacion
relacionada con la RSC diferenciando por género y rango de edad. De nuevo, las
puntuaciones medias fueron moderadas, alrededor de 2,50 tanto para género como para edad,
si bien, se debe mencionar que los valores medios fueron ligeramente superiores para el
ultimo item de la escala (2,80 para género y edad), indicando cierto desconocimiento de las

acciones de responsabilidad social que emplean las distintas firmas/marcas de ropa.

En un segundo MANOVA, se estudio el efecto que el género y el rango de edad de los
consumidores tiene sobre la busqueda de informacion sobre RSC de las firmas y sus
productos y marcas. La Tabla 2 muestra los resultados de este andlisis (Anexo I). Tras
comprobar los resultados, se obtuvieron Unicamente diferencias significativas entre las de

edad en relacion con las variables dependientes.

Respecto al género, se observa que las mujeres (M = 2.55) reflejan una tendencia mayor que
los hombres (M = 2.38) a prestar atencion a la publicidad relacionada con actividades de RSC
Ilevadas a cabo por las distintas firmas de ropa.

Por su parte, considerando esta vez de forma independiente los resultados para cada una de las
variables dependientes segln rango de edad, se descubrieron diferencias significativas en los

seis items para un nivel alfa ajustado de Bonferroni de .008 (.05/6), en Figura 3.

El andlisis post hoc HSD de Tukey, dirigido a verificar las diferencias entre rangos de edad,
indicd que los encuestados con edad entre 18 y 35 afios suelen conocer mas empresas
responsables del sector textil (M = 2.70) que aquellos gque tienen concretamente entre 51 y 75
(M = 2.49), los de mayor edad en la muestra. El analisis mostro también que los encuestados
de 18 a 35 afios se fijan menos en las acciones de RSC de las empresas (M = 2.39) que los de

36 a 50 (M = 2.58). Por otra parte, también se constatd que los mas jovenes, de entre 18 y 35,
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suelen fijarse menos en si los articulos que compran proceden de tiendas de ropa que llevan a
cabo iniciativas de responsabilidad social (M = 2.94) que aquellos con edades de entre 36 y 50
afios (M =2.72) 6 51y 75 afios (M = 2.74).

Ademas, el grupo de encuestados de entre 51 y 75 afios, los mayores de la muestra, indicaron
prestar menos atencion a la publicidad sobre la responsabilidad social de las empresas (M =
2.39) y haber tenido menos experiencias con productos textiles responsables (M = 2.37) que
los de 36 a 50, con medias de M = 2.55 y M = 2.56, respectivamente. Los valores medios de

los seis items segun rango de edad se recogen en la Figura 3.

Figura 3. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase

de busqueda de informacion responsable sobre ropa?

2,49
2,63
2,47*
2,65
2,56
2,55
2,68
2,70%*
2,64
2,49
2,45
2,52
2,39*

Me gusta mantenerme informado sobre las
actuaciones responsables de las firmas de ropa

Conozco empresas y firmas responsables en el
sector textil

Cuando compro ropa, me fijo en los simbolos
y elementos indicativos sobre la

responsabilidad de las empresas (comercio 25g
justo, caracter ecologico, etc.) 2 49
L, - 2,38
Presto atencidn a la publicidad sobre la 2,54
responsabilidad de las empresas del sector 2,45
textil 2,54
2,39*
2,45
He tenido experiencias previas con productos 528
y marcas de ropa responsables 556
2,37**
. . . 2,86
No me suelo fijar en si los articulos que 2,74
compro en tiendas de ropa cumplen con 2,94**
criterios de responsabilidad 2,72
2,74
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

mHombre mMujer mDe 18 a 35 afios De 36 a 50 afios De 51 a 75 afios

2p <.008 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Evaluacion pre-compra

La Figura 4 muestra los valores medios obtenidos en las puntuaciones de los cinco items que
hacen referencia a la evaluacion de la informacion responsable antes de la compra en el
proceso de decision de los consumidores para cada una de las categorias de género y edad.
Una vez més, dichos valores medios conservaron la misma tendencia moderada descrita en las
secciones anteriores. Esto es, mientras los encuestados mostraron actitudes positivas hacia la
compra de productos de empresas responsables, indicaron igualmente prestar mas atencion a
las propiedades fisicas de los productos que a su caracter de socialmente responsables (valor

medio de 3,40 para género y edad).

En relacion con este aspecto, se analizo el efecto de las variables género y edad sobre la
propension de los consumidores a valorar positivamente la responsabilidad social de las
firmas y marcas en el momento de comparar prendas de ropa. La Tabla 3 (en Anexo I) recoge
los resultados de este anélisis. En este caso, la variable independiente género no reflejé un
nivel minimo de confianza (p < .05), siendo la edad la Unica con un efecto estadisticamente

significativo sobre las dependientes.

Cuando se consideraron de forma individual los resultados para las variables dependientes,
cuatro de los cinco items alcanzaron un nivel significativo (Figura 4) de acuerdo con el nivel

alfa ajustado de Bonferroni, que fue en este caso .01 (.05/5).

Después, se llevo a cabo el correspondiente test post hoc HSD de Tukey para estudiar con
mayor detalle las diferencias entre los rangos de edad de los encuestados. En términos
generales, el grupo de encuestados mas jovenes, de entre 18 y 35 afios, es el menos sensible a
cuestiones relacionadas con actividades de RSC llevadas a cabo por las empresas del sector
textil en la evaluacion realizada antes de la compra. Los encuestados de 18 a 35 afios estan
menos dispuestos a pagar precios mas altos por productos de firmas responsables (M = 2.32)
que los de 36 a 50 afios (M = 2.51) o los de 51 a 75 afios (M = 2.48), y menos dispuestos
también a realizar esfuerzos que impliquen dedicacion de tiempo o desplazamiento para
adquirir productos de este tipo (M = 2.31) que los de 36 a 50 afios (M = 2.53) o los de 51 a 75
afios (M = 2.47). Igualmente, la responsabilidad social de la empresa es un criterio de decision
menos importante para este grupo (M = 2.36) que para los de entre 36 y 50 afios (M = 2.58) y
los de entre 51 y 75 afios (M = 2.55), siendo las propiedades fisicas de los productos mucho

mas relevantes a la hora de tomar una decision (M = 3.53), sobre todo en comparacion con los
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encuestados de 51 a 75 afios (M = 3.32). Se pueden consultar estos valores medios para cada

rango de edad en cada uno de los cinco items en la Figura 4.

Figura 4. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase

de evaluacién pre-compra sobre ropa?

2,41

Prefiero comprar productos de firmas 2,47
responsables aunque su precio sea mas 2,32**
elevado 2,51
2,48

2,40
Estoy dispuesto a realizar un mayor esfuerzo 2,47
(tiempo, desplazamiento) para adquirir 2,31**

2,53
2,47

2,75
2,66

productos de tiendas de ropa responsables

No percibo diferencias entre productos de

empresas responsables y aquéllos de las que 2,80
no lo son 2,64
2,68
2,49
La responsabilidad de la empresa es un criterio 5 %g’,}*
decisivo para mi cuando dudo entre productos ' 258
2,55
En mis decisiones de compra en tiendas de gjg
ropa, atiendo més a las propiedades fisicas de '3 Sgax
los productos (precio, calidad, etc.) que al 3 3é
hecho de que la empresa sea responsable 3 ’32
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

mHombre ®Mujer mDe 18 a 35 afios De 36 a 50 afios De 51 a 75 afios

2p < .01 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia
5.4. Decision de compra

La Figura 5 recoge los valores medios obtenidos de las respuestas de los encuestados sobre
los tres items referidos a la consideracion de actividades de responsabilidad social en la fase
de decision de compra teniendo en cuenta su genero y su rango de edad. En la misma linea de
los casos anteriores, se observa una inclinacion moderada a comprar productos de firmas y

marcas responsables (valor medio de 2,64 para género y edad).
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Figura 5. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase
de decision de compra de ropa?

Si viese que una firma de ropa lleva a cabo 2,77
una conducta responsable, trataria de adquirir > 720§3

sus productos frente a otras alternativas de la 291
competencia 288
2,55
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marcas responsables 561
2,62
— 2,48
Tengo como referencia tiendas de ropa en las 2,55
gue siempre compro por su caracter 2,37**
responsable 2,58
2,59
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

mHombre mMujer mDe 18 a 35 afios De 36 a 50 afios De 51 a 75 afios

2p <.016 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, la Tabla 4 (en Anexo 1) muestra los resultados del MANOVA que se realizé con
la finalidad de detectar posibles diferencias en la decision de compra basadas en la
apreciacion de iniciativas de responsabilidad social segin género y rango de edad,
obteniéndose un efecto estadisticamente significativo de la edad sobre las variables

dependientes pero no de género.

Una vez considerados por separado los datos para cada una de las dependientes, dos de los
tres items alcanzaron el nivel de significacion segun el nivel alfa ajustado de Bonferroni de
.016 (.05/3). Luego, segun el correspondiente test post hoc HSD de Tukey, se confirmo que,
de nuevo, el grupo de encuestados mas jovenes, de entre 18 y 35 afios, son los menos
propensos a comprar prendas de vestir de empresas socialmente responsables con medias de
M =270y M = 2.37 para esos tres items, frente a medias de M = 2.90 y M = 2.58 para los
encuestados de 36 a 50 aflos y de M = 2.86 y M = 2.59 para los de 51 a 75. Se pueden
consultar estos valores medios para cada rango de edad en cada uno de los tres items en la

Figura 5.

16



5.5. Decisién de rechazo

En la Figura 6 se recopilan los valores medios de las respuestas que reflejé la muestra final
contactada en cada uno de los dos items referidos a la decision de rechazo de productos no
responsables, diferenciando una vez mas por genero y rango de edad. Las puntuaciones
medias siguieron siendo moderadas, de 2,76 para género y para edad en el primer item, y de
2,46 para género y para edad en el segundo item, de lo que se deduce una tendencia media

hacia el rechazo de productos procedentes de firmas y marcas de ropa no responsables.

Figura 6. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase
de decisidn de rechazo de articulos de ropa no responsables?

2,69*
Si viese que una empresa no se comporta de 2,83*
un modo responsable, dejaria de adquirir sus 2,63**
productos 2,85
2,80
2,46
He dejado de consumir ciertas marcas de ropa 2,46
por considerar que la empresa no era 2,34**
responsable 2,57
2,47
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
mHombre ®Mujer mDe 18 a 35 afios De 36 a 50 afios De 51 a 75 afios

2p <.025 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p < .05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia

En un nuevo MANOVA, se estudié el efecto que el género y el rango de edad de los
consumidores tiene sobre el rechazo de textiles sin principios socialmente responsables. La
Tabla 5 (Anexo 1) muestra los resultados de este analisis, donde se comprueban nuevamente
diferencias significativas tanto entre las categorias de género como entre las de edad en

relacién con las variables dependientes.

Asi pues, considerando esta vez de forma independiente los resultados para cada una de las
variables dependientes, se descubrieron diferencias significativas en ambos items para un
nivel alfa ajustado de Bonferroni de .025 (.05/2). Segun género, fue significativo Unicamente

un item mientras que para edad lo fueron los dos.
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Respecto al género, se puede afirmar que las mujeres (M = 2.83) tienden en mayor medida a
dejar de adquirir productos de aquellas empresas sin actividades reconocidas de

responsabilidad social que los hombres (M = 2.69).

Posteriormente , el andlisis post hoc HSD de Tukey, dirigido a verificar las diferencias entre
rangos de edad, constatd que los encuestados con edad entre 18 y 35 afios suelen ser menos
proclives a castigar a las empresas no responsables dejando de adquirir sus productos (M =
2.63) en comparacion con aquellos con edades de entre 36 y 50 afios (M = 2.85) 6 51y 75
afios (M = 2.80) y muy especialmente, en referencia al segundo item, los méas jovenes, de
entre 18 y 35 (M = 2.34), si se comparan con aquellos de entre 36 y 50 (M = 2.57). Los

valores medios de los seis items segun rango de edad se recogen en la Figura 6.

5.6. Evaluacion post-compra/post-rechazo

En la Figura 7 se muestran los valores medios de las respuestas de los encuestados segun su
género y rango de edad para cada uno de los cuatro items que hacen referencia a la
satisfaccion del consumidor. Esta vez, las puntuaciones fueron ligeramente superiores,
cercanas a 3.00 o por encima en la mayoria de los casos, lo que indica un cierto nivel de
satisfaccién en las compras a empresas responsables por parte de los encuestados v,
consecuentemente, intenciones de repetir la compra en un futuro y/o de hacer

recomendaciones favorables del/los producto/s comprado/s.
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Figura 7. Importancia de la RSC para el comportamiento de los encuestados en la fase
de evaluacién post-compra de ropa
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m Hombre ® Mujer m De 18 a 35 afios
De 36 a 50 afios = De 51 a 75 afios

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, una vez realizado el correspondiente MANOVA llevado a cabo con la intencién
de analizar las posibles diferencias segin género y rango de edad en referencia a la evaluacion
post-compra de ropa socialmente responsables, no se obtuvo efecto estadisticamente
significativo alguno ni para género ni para las distintas categorias de edad para ninguno de los
items respetando un nivel alfa ajustado de Bonferroni de .012 (.05/4). La Tabla 6 (Anexo 1)

muestra los resultados de este analisis.

De todos modos se puede apuntar que, en general, las mujeres muestran una mayor tendencia
a recomendar a otras personas los productos y marcas de ropa responsables que ellas mismas
han adquirido (M = 3.08) que los hombres (M = 2.90).

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado hacia el analisis del efecto o influencia
que tienen las iniciativas de responsabilidad social sobre las distintas etapas del proceso de

toma de decisiones de los consumidores, y ello con la intencion de identificar posibles
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divergencias entre las fases de pre-compra, compra y post-compra. En esta linea, se presentan
los resultados de un estudio comparativo en el que se consideraron las particularidades del
comportamiento responsable del consumidor segun las variables sociodemograficas género y
edad en el sector textil. En este sentido, se puede sefialar que la identificacion de distintos
grupos de individuos que asignen diferentes niveles de importancia a las practicas de
responsabilidad social de las empresas podria ayudar a los profesionales a mejorar la
adaptacion de las decisiones relacionadas con la RSC a las demandas especificas de distintos

publicos objetivo.

De forma general, los hallazgos apuntan hacia un impacto modesto o moderado de la RSC
desarrollada por las empresas del sector textil sobre las cinco etapas analizadas del proceso de
toma de decisiones del consumidor, lo cual es generalizable a toda la muestra
independientemente del género y de la edad, aunque existen, sin embargo, peculiaridades que

merecen una mencion individual.

En primer lugar, a la luz de los resultados, se puede afirmar que las mujeres, con caracter
general, son més sensibles hacia las iniciativas de responsabilidad social de las empresas del
sector textil y mas proclives a valorar, por tanto, estos aspectos en los articulos producidos
por éstas que los hombres a lo largo del proceso de decision de compra. Particularmente, las
mujeres de la muestra han reconocido sentir deseos de adquirir articulos de ropa de empresas
con politicas de RSC més frecuentemente que los hombres. Estas mismas han manifestado,
ademas, prestar una mayor atencion a la publicidad relacionada con actividades responsables
llevadas a cabo por las distintas marcas de ropa y ser mas propensas a castigar a aquellas
compafiias que no llevan a cabo iniciativas de responsabilidad social, dejando de adquirir sus
productos. En este sentido, ‘género’ se confirma como una variable de segmentacion muy util
a la hora de analizar la influencia de la RSC en el comportamiento del consumidor en el sector

textil.

Por otro lado, el grupo de encuestados mas jovenes, con edades comprendidas entre los 18 y
35 arfios, se ha revelado como el grupo menos sensible a las practicas de RSC llevadas a cabo
por las marcas de ropa cuando es comparado con otros grupos de edad: muestran deseos mas
débiles por articulos de empresas con campafias de RSC, se fijan menos en los programas de
responsabilidad social y en los indicativos de éstos cuando adquieren productos de este tipo (a

pesar de afirmar conocer mas marcas del sector textil con practicas de RSC que el resto de
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encuestados) y estdn menos dispuestos a pagar precios mas altos y a realizar mayores
esfuerzos para adquirir ropa de marcas con actividades de responsabilidad social,
considerando mas relevantes las caracteristicas fisicas de los articulos. Del mismo modo,
como era de esperar, este mismo grupo, tiende a castigar en menor medida a aquellas
empresas sin RSC renunciando, por ejemplo, a la compra de sus productos en comparacion
con los encuestados de entre 36 y 75 afios.

Considerando, pues, los datos anteriores, se podria llegar a sostener que es cierto que las
acciones de responsabilidad social conducen a actitudes positivas hacia las compariias del
sector textil pero también que, al mismo tiempo, a la luz de los resultados, estas cuestiones de
RSC pasan, de algin modo, inadvertidas por los individuos en el momento de compra. Esto
ultimo junto con la falta de consistencia en las respuestas de los participantes a lo largo de las
diferentes etapas de proceso de decision de compra es indicativo de un alto grado de
deseabilidad social (Thompson y Phua, 2005); simplemente, basta con recordar que mientras
que los participantes indicaron cierto nivel de satisfaccion después de adquirir productos de
empresas con iniciativas de responsabilidad social y la posibilidad de repetir la compra en un
futuro o de recomendarla a otras personas, los niveles sefialados de busqueda y evaluacion de
informacion y compra de productos fueron significativamente menores, esto es, los
participantes no compran ese tipo de productos y al mismo tiempo estan satisfechos con ellos
y no soélo eso, sino gque los recomendarian a otros, hecho que representa una incongruencia en

si mismao.

En linea con todo lo expuesto, se pueden contemplar dos ideas basicas desde el punto de vista
empresarial o de orientacion al mercado. Por una parte, las distintas compafiias del sector
textil involucradas deben tener en cuenta que las practicas de RSC tienen aln una visibilidad
mediocre por parte de los consumidores, la cual es mas acusada en el caso de personas
jovenes de hasta 35 afios. Por lo tanto, en ese sentido, no se debe ignorar que, aparte de la
necesidad de una politica de RSC apropiada, se requiere también una seleccion acertada de
entre todos los medios disponibles para su comunicacion y difusion activas, especialmente
por su influencia sobre la sensibilizacion de los consumidores y como estimulo para buscar

informacion relacionada.

Por otro lado, tampoco se debe olvidar que los consumidores evallan las practicas de RSC de

las compariias preguntandose de forma paralela qué tipo de motivaciones subyacentes estan
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detrds de su puesta en marcha. De este modo, los consumidores es posible que tiendan a
premiar las compafiias con iniciativas de RSC si se percibe que éstas estan motivadas por
razones sociales y a castigar a aquellas que son percibidas como motivadas por razones
Unicamente de imagen (Brown y Dacin, 1997; Creyer y Ross, 1997; Barone, Miyazaki y
Taylor, 2000; Ellen et al., 2000; Sen y Bhattacharya, 2001; Becker-Olsen et al., 2006; Yoon,
Gurhan-Canli y Schwarz, 2006). Por ello, una vez mas, la adecuada gestion de la
comunicacion de la politica de RSC de la organizacion es decisiva para el éxito del producto.
Finalmente, a pesar de la contribucion de este estudio, el alcance de sus resultados se
encuentra limitado por varios aspectos. Primero de todo, es necesario sefialar que el contexto
de estudio y analisis se centra en el efecto de las précticas de responsabilidad social
(conceptualizadas éstas de forma general; no especificadas en acciones concretas) llevadas a
cabo por las compafiias relacionadas con una unica categoria de producto (prendas de ropa o
productos textiles), lo que restringe en gran medida la capacidad de generalizacion de los
resultados a otras categorias de producto. En esta misma linea, indicar que este estudio ha
recogido datos procedentes de una region geografica concreta. Ademas, otro aspecto que no
debe ser obviado es que el instrumento de medida, si bien es cierto que ha sido desarrollado a
partir de una fundamentacion tedrica, es original, construido para este estudio, no habiendo
sido examinado y validado de forma previa.

Estas limitaciones, de todas formas, representan en si mismas nuevas oportunidades para
potenciar investigaciones futuras, ya que si fuese replicado (e. g. en otros sectores de
actividad) o ampliado (e. g. a contextos nacionales o internacionales) y se corrigiesen sus
errores, se dotaria a los sucesivos estudios de una mayor validez y una mayor capacidad de
generalizacion y comparacion transversal de resultados, lo que derivaria a su vez en la

consideracién de mejores y mas ajustadas vias de actuacion.
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ANEXO |

Tabla 1. Diferencias muestrales en reconocimiento de la necesidad

GENERO

Lambda de Lambda de
Wilks F Wilks F
Valor F Valor F

Siento el deseo de adquirir productos
de empresas que mantienen un 13.475%* 0.697**

comportamiento responsable
Adquirir  productos de firmas
responsables no aportaria nada a la | g gg7 | 7.2602 | 11.933** | 0.987 | 3.6542 | 0.085
satisfaccion de mis necesidades

Las acciones responsables de las
tiendas de ropa son necesarias para
logar una adecuada satisfaccion de
las necesidades de los clientes

2p <.016 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p <.01
Fuente: Elaboracién propia

4.412* 2.248

Tabla 2. Diferencias muestrales en busqueda de informacion

Lambda de
Wilks F
Valor F

Me gusta mantenerme informado sobre las actuaciones 3.269*
responsables de las firmas de ropa '
Conozco empresas y firmas responsables en el sector textil 5.836**
Cuando compro ropa, me fijo en los simbolos y elementos
indicativos sobre la responsabilidad social de las empresas 3.326*
(comercio justo, caracter ecoldgico, etc.) a

— — — - 0.965 | 5.005
Presto atencion a la publicidad sobre la responsabilidad social de 3.150%
las empresas del sector textil :
He tenido experiencias previas con productos y marcas de ropa 4.764%
responsables '
No me suelo fijar si las tiendas de ropa en las que compro hacen 5 991 **
actividades de responsabilidad social '

2p <.008 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Diferencias muestrales en evaluacion pre-compra

Prefiero comprar productos de firmas responsables aunque su
precio sea mas elevado

Estoy dispuesto a realizar un mayor esfuerzo (tiempo,
desplazamiento) para adquirir productos de tiendas de ropa
responsables

No percibo diferencias entre productos de empresas responsables
y aguéllos de las que no lo son

La responsabilidad social de la empresa es un criterio decisivo
para mi cuando dudo entre productos

En mis decisiones de compra en tiendas de ropa, atiendo mas a las
propiedades fisicas de los productos (precio, calidad, etc.) que al
hecho de que la empresa sea responsable

Lambda de
Wilks
Valor F
4.976**
5.809**
0.986 | 2.411°2 2.885
6.800**
4.871*%*

2 p < .01 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Diferencias muestrales en decision de compra

Si viese que una firma de ropa lleva a cabo una conducta responsable,
trataria de adquirir sus productos frente a otras alternativas de la
competencia

Habitualmente compro ropa de empresas y marcas responsables

Tengo como referencia tiendas de ropa en las que siempre compro
por su caracter responsable

Lambda de
Wilks F
Valor F
5.875**
a
0.988 | 3.407 1389
6.327**

2p <.016 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Diferencias muestrales en rechazo de productos

GENERO

Lambda de Lambda de
Wilks F Wilks F

Valor F Valor F
Si viese que una firma de ropa no se
comporta de un modo responsable, 5.238* 4.726**
dejaria de adquirir sus productos
He dejado de consumir en ciertos | 0.994 | 4.799°2 0.992 | 3.334%
establecimientos de ropa  por
considerar que la empresa no era 0.219 5.314™*
responsable

ap <.025 (nivel alfa ajustado de Bonferroni); * p <.05; ** p < .01
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Diferencias muestrales en evaluacion post-compra/post-rechazo

GENERO EDAD

Lambda de Lambda de
Wilks F Wilks F
Valor F Valor F

En general, estoy satisfecho con las
compras que he hecho a firmas de 4.687 0.291

ropa responsables
Volveria a las mismas tiendas de

ropa responsables en las que he 5.472 0.579
realizado compras

Recomendaria a otras personas los 0.994 | 2.673 0.995 | 1.135
productos y marcas de ropa 8.863 1.296

responsables que he consumido

Los productos que he adquirido en
firmas responsables han satisfecho 2.907 0.263
enteramente mis expectativas

Fuente: Elaboracion propia
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