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RESPONSIBLE SOCIAL CONSUMPTION: A conceptual approach

En este trabajo se analiza el concepto de consumo responsable, su evolucion y la percepcion
que los consumidores espafiol es tienen del mismo. También se explican las diferentes formas
de consumo responsable que pueden practicarse y se ofrecen algunos datos de interés sobre
los hdbitos del consumo responsable en Espafia. Finalmente, se estudia la influencia que
las acciones de Responsabilidad Social Corporativa pueden tener en el comportamiento de
compradel consumidor.

In this paper the concept of responsible consumption, its evolution and the perception of
the spanish consumers regarding it, has been studied. Besides, it explains several ways of
responsible consumption that may be practised and offers some data of interest referred to the
responsible consumption habits in Spain. Finally, the influence which the corporative social
responsability actions has on the shopping behaviour of the consumer is studied.
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1. Introducciéon

L os paises desarrollados consumen entre el 50 y 90 por 100 de los recursos naturales y
generan las dos terceras partes de las emisiones de didxido de carbono. Si se evaltialo que
un ciudadano de estos paises consume en un dia, en recursos como agua, energia, alimen-
tos, ropa, etc., € resultado es una cantidad ingente con consecuencias importantes para €l
entorno en e que habitamos.

Sin embargo, en esta sociedad de consumo se estan produciendo cambios importantes
en e comportamiento de compra de los consumidores. De acuerdo con Lambin (2003), €l
nuevo consumidor se caracteriza por |0s siguientes aspectos.

- Una sensacién de poder, através de movimientos consumeristas organi zados,
y con gran influencia en los mercados de consumo.

- Un comportamiento de compra profesional, donde los consumidores cada
Vez se preocupan por estar informados para tomar decisiones mas racionales
e independientes de las marcas, la publicidad o las recomendaciones del
vendedor. Su objetivo es obtener una buena relacion calidad-precio y han
pasado a ser consumidores activos.

- La relacién satisfaccion-placer-fidelidad. Los nuevos consumidores
responsabilizan a las empresas si no quedan satisfechos 0 s sus quejas no
reciben una respuesta adecuada, de forma que su insatisfaccion no solo se
traduce en la no compra del producto, sino también en la comunicacién de
dichainsatisfaccion a su entorno.

- Laaparicion de nuevas expectativas en sus relaciones con las empresas. Los
consumidores desean que se les escuche, comprenda y respete. Asimismo,
exigen transparenciaen | os precios, atributosy caracteristicas de los productos.

Ademas, en |os Ultimos afios se ha producido un aumento de la concienciacion ecol ogi-
cay socid de los ciudadanos. Este cambio en el sistema de valores ha sido especia mente
intenso en los paises desarrollados. Diversos estudios de opinidn realizados en EE.UU. y
Europa reflejan la existencia de una elevada sensibilidad entre los ciudadanos ante temas
relacionados con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). En efecto, un estudio de
Market & Opinion Research International (MORI, 2004), sefiala que un 38 por 100 de los
consumidores europeos considera que el compromiso social de una empresa es muy impor-
tante ala hora de decidir la compra de productos y/o servicios, y un 46 por 100 o conside-
ran bastante importante.

Esta situacion estd modificando las pautas de consumo en los mercados. Asf, los consu-
midores cada vez tienen en cuenta mas consideraciones de tipo social, medioambiental o
€tico en los procesos de compra, adoptando un enfoque de “ consumo responsable”.

Por su parte, las empresas deben actuar como “ ciudadanos corporativos’ desarrollando
procesos que | es permitan no solo atender sus obligaciones social es, medioambientes, éticas
y econdmicas, sino impulsar, de forma voluntaria y proactiva, acciones de mejora social
dirigidas alos consumidoresy ala sociedad en general.

En este trabajo se profundizara en €l concepto de consumo responsable, analizando su
evolucion, asi como la percepcion que los consumidores espafiol es tienen de dicho concep-
to. A continuacién, se explicarén las diferentes formas de consumo responsable que puede
practicar un consumidor, se analizarén algunos datos de interés sobre |os habitos del consu-
mo responsable en Espafiay se explicaralacorriente consumerista. Finalmente, se estudiara
la influencia que pueden tener las acciones de RSC llevadas a cabo por las empresas en el
comportamiento de compra del consumidor.
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2. Consumo responsable: Concepto

No existe una definicién consensuada sobre el significado de consumo responsable, utili-
zéndose diferentes términos que hacen referenciaa carécter ético, medioambienta y social
gue debe estar presente en el comportamiento de compray consumo.

Siguiendo aDuefias et al., 2014, los origenes del consumo responsable se remontan alos
anos sesenta en los que se producen los primeros movimientos medioambientales y surge
el denominado marketing verde. En sus inicios, el “consumo verde” se define como aquel
comportamiento que trata de evitar la compra de productos: 1) que ponen en riesgo la salud
del consumidor o de otras personas, 2) que suponen un dafio significativo al medioambiente
durante €l proceso de produccion y uso, 3) que consumen una cantidad excesiva de energia,
4) que usan materiales derivados de especial 0 ambientes amenazados, 5) que implican un
maltrato innecesario de animales y afectan de manera adversa a otros paises (Elkington y
Hailes, 1989). En suma, & consumo verde hace referencia, fundamentalmente, a aquellos
consumidores que tienen en cuenta sus preocupaci ones medi oambientes en |os procesos de
compra.

Posteriormente, el aspecto ético y moral comienza a estar presente en latoma de decisio-
nes surgiendo los denominados “consumidores éticos’ (Mintel Research, 1994).

Ambos tipos de consumo han dado paso a denominado “consumo responsable” en €l
que se incluyen todos los aspectos de naturaleza social que pueden influenciar el proceso
de compra. Asi, el consumidor no solo tiene en cuenta aspectos medioambientales y éticos,
sino también aspectos especificos como la RSC de las empresas.

En los afios 70, Webster (1975, p. 188) fundamenta el concepto de consumo responsable
en laideadel cuestionamiento que se plantea el consumidor con su acto de compra. En este
sentido, lo define como un consumo donde “el consumidor tiene en cuenta las consecuen-
cias publicas de su consumo privado e intentausar su poder de compraparalograr el cambio
social”.

Roberts (1993, p. 140) adna la dimensién ambiental y social definiendo al consumidor
responsable como aquel “que compra productosy servicios que se percibe tienen un efecto
positivo (0 menos negativo) sobre el ambiente, 0 que favorece a las empresas que intentan
generar un cambio social positivo”.

La definicion ofrecida por Mohr et al. (2001, p. 47), incide en la dimensién moral y la
preocupacion por el cambio social. En este sentido, consideran que el consumo responsable
es el realizado por “una persona que basa su adquisicion, uso y disposicion delos productos
en el deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto dafiino, y maximizar los beneficios
positivos alargo plazo sobre la sociedad” . Ademés, apuntan que larelacion del consumidor
con las empresas, en el acto de compra, estard influenciada por las iniciativas que dichas
empresas promuevan para evitar las externalidades negativas de sus productos, asi como su
esfuerzo para maximizar los beneficios sociales en el corto, medio y largo plazo.

En la actualidad, el consumo responsable no solo tiene en cuenta las dimensiones sefia-
ladas, sino también, el contexto econdmicoy socia del consumidor. En este sentido, Hailes
(2007) y Akehurst et al., (2012) definen al consumidor responsable como aquella persona
gue, en sus actos de consumo, tiene en cuentala oportunidad de preservar € medio ambien-
tey lacalidad de vida en sociedad, en un contexto particular y local.

En suma, Duefias et al. (2014) definen al consumidor socialmente responsable como
aquel que rechaza los productos que suponen un riesgo parala salud, los productos con un
packaging no ecoldgico o que desperdician energia, los productos que utilizan materiales
peligrosos o provienen de hébitats o especies en peligro, que evalla a las empresas en su
comportamiento responsable y en e comercio justo, todo ello considerando el contexto
particular en el cual toma sus decisiones de compra. Una sintesis del concepto de consumo
responsable se refleja en la figura 1.
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Figura 1. Concepto de consumo responsable (Fuente: Elaboracién propia).

El estudio sobre consumo responsable y desarrollo sostenible (2012), realizado por €l
Club de Excelencia en Sostenibilidad, recoge la opinién de los consumidores espafioles
sobre su percepcion acerca de lo que significa el consumo responsable. En este sentido, se
asocia a la idea de ahorro, austeridad, control del gasto. En definitiva, los consumidores
espafioles consideran que se trata de “consumir aguello que verdaderamente se necesita,
pero sin derrochar”.

Asimismo, se relaciona con € compromiso y los valores sociales presentes en la socie-
dad. En este sentido, se destaca la preocupacion por cuestiones relacionadas con €l medio
ambiente, la ecologia, el control del gasto en aguay energia, y las condiciones laborales de
las personas gue intervienen en la produccién de los bienesy servicios.

Una sintesis del significado de consumo responsable para el consumidor espafol se re-
coge en la tabla 1, donde se presentan las principales manifestaciones realizadas por |os
consumidores en relacion con lo que significa este concepto.

3. Comportamiento del consumidor responsable
3.1. Formas de consumo responsable

Partiendo del concepto de consumo socia mente responsabl e, | as principal es razones que
[levan a un consumidor a actuar de este modo se pueden concretar en las siguientes:

- Contribuir activamente a hacer efectivos los derechos de informacion,
eleccion y reclamacion de los consumidores.

- Solidaridad y respeto de todas las personas implicadas en e proceso
productivo.

- Proteger el medio ambiente.
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- Ejercer un consumo responsable utilizando el poder de influencia que tiene el
consumidor para cambiar larealidad econdémica.
- Contribuir ala generacién de un nuevo mundo, sostenible y responsable.

Tabla 1. Percepcion del significado de consumo responsable para el consumidor espaiiol. Re-
spuestas multiples (Fuente: Club de Excelencia en Sostenibilidad, 2012).

En linea con estas razones, y tomando como base la Guia para un Consumo Responsable
elaborada por Ausborn (2006), las précticas que un consumidor responsable puede desarro-
Ilar se concretan en las siguientes:

- Comprade productos y servicios sostenibles.

- Evitar residuos y aplicar laregladelas 3 R: reducir, reutilizar y reciclar.

- Contribuir a generar una empresa social y medioambiental més responsable.
- Tener unaparti ci paci on mésactivaen practi casy actividadesderesponsabilidad
social.

Compra de productosy servicios sostenibles.

Laadquisicién de productos sanosy seguros es un derecho béasico que tienen los consu-
midores correspondiendo alasinstituciones publicas y alas empresas la responsabilidad de
gue se cumpla dicho derecho.

Sin embargo, el consumidor también debe preocuparse por el cumplimiento de este prin-
cipio y velar no sélo porque los productos adquiridos sean saludables y seguros para si
mismo, sino también para todas aquellas personas implicadas en el proceso de fabricacion
del producto y para nuestro planeta, en general.

El consumo de energias renovables procedentes de la energia solar, geotérmica, edlica,
hidraulica, y laobtenida a partir de biomasaresidual, es otra de |as acciones que se plantean
con la finalidad de eliminar la energia nuclear y la basada en la quema de combustibles fési-
les, principales causas del cambio climético. Laliberalizacién del sector energético permite
gue el consumidor pueda optar por estas energias alternativas. Ademas, debe realizar un uso
racional y eficiente de los recursos energéticos.
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La compra de productos de comercio justo es una aternativa solidaria que permite ase-
gurar los derechos de productores y trabajadores marginados, buscando una mayor equidad
en el comercio internacional.

La inversién socialmente responsable es una forma de plantear el ahorro donde el con-
sumidor busca tanto un rendimiento econémico como una rentabilidad social. Este tipo
de inversion se materiaiza a través de fondos de inversion, planes de pensiones éticos, 0
depositos que garantizan que el dinero del consumidor se destinard a financiar proyectos
empresarial es sostenibles.

La adquisicion de productos y/o servicios de personas con dificultad de acceso al merca-
do laboral (discapacitadosy personas en riesgo de exclusion social) es otro de los compor-
tami entos responsables que pueden adoptarse.

Las iniciativas de turismo responsable buscan el equilibrio entre el beneficio econdmico,
€l desarrollo social, la preservacion y contacto respetuoso con el destino turistico y el cui-
dado del medio ambiente. La contratacién de servicios turisticos a empresas responsables
y la adopcion de un comportamiento responsable en los destinos visitados, son otras de las
acciones que pueden implementarse.

En la tabla 2 se recogen los principales beneficios que pueden derivarse de la adquisicién
de bienes y servicios socialmente responsables.

Tabla 2. Principales beneficios de la compra de productos y servicios sostenibles (Fuente:
Elaborado a partir de Ausborn, 2006).
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Evitar residuosy laregladelas3 R.

El consumo excesivo y laculturaactua de“usar y tirar” han originado un nivel insoste-
nible de residuos que se generan alo largo del proceso productivo: desde la fase de aprovi-
sionamiento de materias primas, produccién, comercializacion y la posterior eliminacion o
recuperacion de los residuos.

Para hacer frente a este problema se ha establecido la regla de las 3 R: Reducir (aho-
rrando materias primas), Reutilizar (alargando la vida Util de los materiales) y Reciclar (o
reintroducir en el sistema productivo).

A través de esta practica se contribuiria ala proteccion del medio ambientey se frenaria
el agotamiento de los recursos naturales.

Contribuir a generar una empresa social y medioambiental mas responsable.

El reconacimiento, por parte de los consumidores, de las préacticas de RSC llevadas a
cabo por las empresas, es otra de las formas de contribuir al consumo responsable. Para
ello, adquiere especial relevancia la transparencia empresarial, esto es, que la empresa
proporcione, verifique y comunique al consumidor informacién actualizada de todos los
procesos de la cadena de valor y de sus practicas de RSC. Estainformacion puede permitir
a consumidor seleccionar un producto y/o servicio atendiendo a criterios de impacto en la
salud, €l medio ambiente y |a sociedad.

En linea con esta préctica, €l estudio de opinidny valoracion de los consumidores sobre
laResponsabilidad Social dela Empresa en Espaiia (2010), revelaque el 56,9 por 100 delos
consumidores manifiestan no tener en cuenta informacién sobre el comportamiento social y
medioambiental de la empresa cuando van a comprar un producto y/o servicio. A pesar de
gue la proporcién de consumidores que no consultan este tipo de informacion es mayorita-
ria, se observa un ligero incremento del porcentaje de consumidores que siempre tienen en
cuenta esainformacién, situandose en el 8,3 por 100.

También se haincrementado el porcentaje de consumidores que estaria dispuesto a optar
en sus compras por las empresas con un mejor comportamiento social y medioambiental,
situdndose en €l 59, 5 por 100. Sin embargo, se reduce el porcentaje de consumidores que
estd dispuesto a asumir mayores costes (10,5 por 100), lo que se justifica no por un cambio
de actitud, sino por la situacién econémica actual .

Centrandonos en la compra de bienes producidos y comercializados de forma responsa-
ble, el 10,5 por 100 de los entrevistados manifiestan no comprar este tipo de bienes, frente
aun 46,7 por 100 de los consumidores para los que este tipo de productos suponen entre un
5y un 15 por 100 de sus adquisiciones.

Por otra parte, el 70,5 por 100 de los consumidores esparioles declaran no haber rea-
lizado ninguna accion que exprese su desacuerdo o protesta con respecto a la conducta
inadecuada de las empresas. Entre |os consumidores més activos, las acciones de consumo
responsable més frecuentes que se han destacado son: €l reenvio de informacion a amigos/
familiares sobre el comportamiento de la empresa, la firma de algun tipo de manifiesto re-
lacionado con lamala conducta de alguna empresa, €l envio de peticiones aa gunaempresa
para que cambie alguna précticay e envio de peticiones a los poderes publicos para que
gjerzan mayor control sobre las empresas.

Participacion més activa en actividades de responsabilidad social.

Aparte de adquirir productosy servicios socialmente responsables, el consumidor puede
participar activamente en actividades de responsabilidad socia que van més alla del con-
sumo. Entre estas actividades cabe destacar |as précticas de voluntariado (colaborando con
organi zaciones no gubernamental es, asociaciones y fundaciones en proyectosy actividades
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gue apoyan causas sociales), los bancos del tiempo (en los que se intercambian servicios
por servicios que no se pagan con dinero, sino en unidad de tiempo) y las redes de inter-
cambio (basadas en €l intercambio de bienes, conocimientos y servicios sin intermediacion
del dinero.

A través de estas actividades se contribuira a crear un mundo mas solidario, fomentando
las redes sociales entre |os ciudadanos.

3.2. Tipologia de consumidores responsables

Las actitudes y motivaciones gque tienen los consumidores esparioles hacia el consumo
responsable permiten distinguir tres tipologias (Estudio de Consumo Responsable y Desa-
rrollo Sostenible, 2012):

- Conservadores: aquellos que vinculan responsabilidad y ahorro. Reciclan, se
preocupan por el medio ambiente y adquieren marca blanca en sus compras
cotidianas.

- Progresi stas: no sélotienen en cuentalaresponsabilidady el ahorro asumiendo,
ademés, | os efectos que sus comportamientos suponen para el medio ambiente.
Se preocupan no sblo por el reciclado y la optimizacion de la compra, sino
también por otros temas relacionados con la RSC como las politicas de
igualdad, la conciliacion familiar, y su papel como ciudadanos sociales que
deben exigir responsabilidad alos poderes politicosy alasociedad, en general.
- Individualistas: alnan responsabilidad y ahorro, son conscientes de la
importancia del reciclado pero adoptan un papel inactivo justificando su
actuacion con pretextos basados en la ineficacia de las administraciones y
entes publicos.

4. El movimiento consumerista

En el marco del consumo responsable, surge la corriente de “ consumerismo” en los mer-
cados de consumo para realizar boicots contra marcas y/o productos gue no cumplen con
los criterios de RSC.

En este contexto, el consumerismo puede definirse como un movimiento social, de la
ciudadania, que trata de aumentar y defender los derechos y el poder de los compradores
respecto alos productores.

La dificultad para evaluar los productos y servicios, la frustracién producida por el des-
fase entre las expectativas y €l resultado del funcionamiento de los productos, la existencia
de determinadas précticas fraudulentas de marketing, €l deterioro progresivo del medio
ambiente, y la desilusion con el sistema social e institucional, son algunos de los antece-
dentes sefidlados en la literatura acerca de este movimiento. En la actualidad, parte de estos
factores estan siendo atendidos por las empresas, mediante la legislacion o a través de la
creacion de departamentos de atencién al cliente.

La insatisfaccién del consumidor con las practicas de mercado aplicadas por algunas
empresas constituye €l principal motor de activacion del consumerismo. En este sentido,
Garcia (1997) sefiala que dichainsatisfaccion puede originar cuatro alternativas de respues-
ta por parte del consumidor:

1. Buscar soluciones fuera del sistema tradicional de marketing: mediante
auto organizaciones consumeristas basadas en € trueque y en el intercambio
de productos y servicios sin utilizar €l dinero como contraprestacion. Las
cooperativas y grupos de consumo, los bancos del tiempo y las redes de
intercambio son algunas opciones.



Revista de Antropologia Experimental, 16. monografico RSC, texto 5 67

2. Permanecer inactivo: es una préctica en la que e consumidor adopta un
papel pasivo y de conformismo con la situacion.

3. Consumerismo de accion privada: e consumidor responde de forma
individual resolviendo su insatisfaccion en privado con actuaciones como
dejar de comprar la marca o en el establecimiento en cuestion, reclamar ala
empresa, comunicar su malestar aamigosy familiares.

4, Consumerismo de accion publica: € consumidor comunicasu insatisfaccion
a una organizacion formal o informal de consumidores denunciandola con la
finalidad de que intervengan los poderes publicos.

El consumerismo ha contribuido a mejorar las practicas de marketing formando un gru-
po de presién que las empresas no pueden ignorar. Asi, cada vez existe un mayor nimero de
consumidores que no sblo reivindica sus derechos, sino que reacciona de forma organizada
ante las acciones de las empresas mediante denuncias y reclamaciones, exigiendo que las
relaciones de intercambio entre empresay mercado se al€jen de la soberania del productor.

Sin embargo, |as instituciones gubernamentales y la existencia de asociaciones que per-
mitan canalizar las protestas de los consumidores, son agentes clave en el desarrollo del
consumerismo. Asf, las oficinas municipales de informacién al consumidor (OMIC), los
sistemas de arbitrgje y organizaciones como OCU (organizacion de consumidores y usua-
rios), entre otros, son algunos de los mecanismos que pueden utilizar |os consumidores para
realizar sus protestasy participar de forma activa en la defensa de sus derechos.

Algunos temas relacionados con la politica de marketing de las empresas a los que ha
contribuido el consumerismo son: garantia veraz, precio Unico, etiquetas con ingredientes,
etiquetas sobre valor nutricional, productos seguros, comparacién verificable, fecha de fa-
bricacion y caducidad, y publicidad veraz (Lambin, 2003).

Este movimiento ha provocado que las empresas adopten un enfoque de marketing res-
ponsable basado no en la satisfacciéon del consumidor a corto plazo, sino en la generacién
devalor y en su bienestar alargo plazo.

5. Influencia de la responsabilidad social corporativa en el comportamiento de compra

Las acciones gue realiza la empresa en materia de responsabilidad social corporativa
(RSC, en adelante) también pueden repercutir en los consumidores, modificando sus actitu-
des, comportamientos de compray educando su forma de consumo. Esto explicaque, desde
finales de los afios 80, se venga desarrollando una linea de investigacion en marketing que
analiza la influencia que, sobre el comportamiento del consumidor, tiene la informacién que
recibe éste sobre las précticas que realizan las empresas en materia de RSC. Sin embargo,
los trabajos existentes no son concluyentes y mientras algunos revelan que no es relevante
la influencia de la informacion de RSC sobre la intencidén de compra (Bigné et al., 2005,
Bigné y Currds, 2008), otros han demostrado que existe una influencia positiva (Ferndndez
y Merino, 2005)

En relacién con los trabajos en |os que se han encontrado evidencias de que lainforma-
cién sobre RSC puede influir en la intencion de compra, parece existir consenso en que las
percepciones de los consumidores sobre las précticas de RSC de las empresas tienen una
influencia positiva en: 1) la imagen corporativa, 2) las actitudes hacia la empresa, 3) la repu-
tacién corporativa, y 4) laevaluacion que realizan los consumidores sobre |os atributos del
producto. En suma, €l valor afiadido que se genera através de las actividades de RSC puede
suponer una ventaja competitiva importante para aquellas empresas socia mente responsa
bles(Du et a., 2007), de modo que |os consumidores pueden tener actitudes mas positivas e
intenciones de compra més fuertes hacia aguell os productos y/o servicios de empresas que
apliquen practicas de RSC.

Las diferencias existentes entre |os consumidores en funcién de la valoracion que reali-
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Figura 2. Factores clave en la consideracién dela RSC en el proceso de compra del consumi-
dor. Fuente: Ober seder et al., (2011).

zan delas préacticas de RSC, hallevado ala consideracion de esta variable como un posible
criterio para segmentar el mercado. No obstante, € segmento de consumidores quetiene en
cuenta la RSC en su comportamiento de compra, todavia es pequefio (Mohr et a., 2001).
Por tanto, aungque el compromiso de la empresa con la RSC es valorado cada vez més por
los consumidores, no es un criterio dominante en las decisiones de compra (Oberseder et
al., 2011). En este sentido, los consumidores sittian la RSC como la dimensién menos im-
portante en la decision de compra, prevaleciendo otros criterios como €l precio, la calidad,
o lamarca (Beckmann et a., 2005).

Al margen de esta conclusion, diversos estudios sefialan que las mujeres parecen tener
una mayor preocupacion por los temas de RSC que los hombres, y que laedad, € nivel de
estudios y la capacidad adquisitiva también sugieren diferencias significativas en la valora-
cion que se redliza de las actividades de RSC. En este sentido, a mayor edad, nivel de estu-
dios y capacidad adquisitiva, existe mayor preocupacién por |os temas de responsabilidad
social (Beckmann et al., 2005; Wagner et a., 2008).

En linea con Bhattacharya y Sen (2004), parece existir una relacion positiva entre RSC
y comportamiento de compra cuando se cumplen una serie de condicionantes: 1) el consu-
midor apoya los esfuerzos de RSC de la empresa, 2) se produce una alta adecuacion de la
causa con laempresa, 3) e producto es de atacalidad, y 4) no selepidea consumidor que
pague una prima o mayor precio por laresponsabilidad social.

La influencia de las actividades de RSC en el proceso de compra del consumidor de-
pendera de diversos factores. En este sentido, Oberseder et al., (2011) distinguen 3 factores
clave (figura 2) ordenados jerdrquicamente: 1) la informacion y preocupacién individual
que tenga el consumidor sobre los temas de RSC, 2) la situacion econdmica/financiera del
individuo y 3) la imagen de la empresa, la credibilidad de las iniciativas en materia de
RSC y la influencia de los grupos de pertenencia. Por tanto, un consumidor no valorard las
actividades de RSC, sino recibe informacion de la empresa sobre estas actividades o esta
preocupado por dichos temas, si su situacidn financiera le impide pagar el sobreprecio por
la aplicacion de dichas politicas, y si laimagen de la empresa o la credibilidad respecto a
dichas acciones es débil o dudosa.
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