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1. TiTOL, RESUM | PARAULES CLAU
RESUM

El present Treball de Final de Grau investiga la pressié del consumidor com una
eina d’influencia empresarial en el context de conflictes geopolitics, prenent com a cas
d’estudi la situacio entre Israel i Palestina. L'objectiu central és analitzar el comportament
dels consumidors com stakeholders davant el posicionament de les empreses i com
aquest afecta a la seva intencido de compra i a la seva predisposicié a participar a

moviments d’activisme.

Es realitza una revisido exhaustiva de la literatura sobre la Responsabilitat Social
Corporativa (RSC) i I'Activisme Social Corporatiu (ASC), destacant la transicié de les
empreses com a actors socials i politics no neutrals. S’examina el concepte del
consumisme politic com a forma de “accio col-lectiva individualitzada”, mitjangant la
conceptualitzacié dels mecanismes de boicot (entés com un castig) i buycott (entés com

una recompensa), explorant les dimensions motivacionals que els impulsen.

En la investigacio s'utilitza una metodologia quantitativa, mitjancant el disseny d’'un
questionari online dirigit a la poblacié resident a Catalunya. Aquest instrument esta
destinat a mesurar el coneixement del conflicte, la percepcié de la RSC, els valors étics
del consum i el grau de participacio i motivacioé en els moviments de boicot i buycott.
Finalment, I'estudi recopila dates sociodemografiques per contrastar els patrons de

consum en funcio de I'edat, el génere, el nivell educatiu i la situacié laboral.

Paraules clau: consumisme politic, boicot i buycott.

RESUMEN

El presente Trabajo de Final de Grado investiga la presion del consumidor como
una herramienta de influencia empresarial en el contexto de conflictos geopoliticos,
tomando como caso de estudio la situacion entre Israel y Palestina. El objetivo central
es analizar el comportamiento de los consumidores como stakeholders ante el
posicionamiento de las empresas y como este afecta a su intenciéon de compra y a su

predisposicion a participar en movimientos de activismo.

Se realiza una revision exhaustiva de la literatura sobre la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) y el Activismo Social Corporativo (ASC), destacando la transicion de
las empresas como actores sociales y politicos no neutrales. Se examina el concepto

del consumismo politico como forma de “accion colectiva individualizada”, mediante la



conceptualizacion de los mecanismos de boicot (entendido como un castigo) y buycott
(entendido como una recompensa), explorando las dimensiones motivacionales que les

impulsan.

En la investigacién se utiliza una metodologia cuantitativa, mediante el disefo de
un cuestionario en linea dirigido a la poblacién residente en Catalufia. Este instrumento
esta destinado a medir el conocimiento del conflicto, la percepcion de la RSC, los valores
éticos del consumo y el grado de participacion y motivacién en los movimientos de boicot
y buycott. Finalmente, el estudio recopila datos sociodemograficos para contrastar los
patrones de consumo en funcion de la edad, el género, el nivel educativo y la situacion

laboral.

Palabras clave: consumismo politico, boicot y buycott.

ABSTRACT

This Final Degree Project investigates consumer pressure as a tool of business
influence in the context of geopolitical conflicts, taking as a case study the situation
between Israel and Palestine. The main objective is to analyse the behaviour of
consumers as stakeholders in the positioning of companies and how this affects their

purchase intention and their predisposition to participate in activist movements.

An exhaustive review of the literature on Corporate Social Responsibility (CSR) and
Corporate Social Activism (CSA) is carried out, highlighting the transition of companies
as non-neutral social and political actors. The concept of political consumerism is
examined as a form of ‘individualized collective action”, by conceptualizing boycott
mechanisms (understood as punishment) and buycott (understood as reward), by

exploring the motivational dimensions that drive them.

In the research, a quantitative methodology is used, through the design of an online
questionnaire aimed at the population residing in Catalonia. This instrument is intended
to measure conflict knowledge, CSR perception, ethical values of consumption and the
degree of participation and motivation in boycott and buycott movements. Finally, the
study compiles sociodemographic data to compare consumption patterns according to

age, gender, educational level and employment situation.

Key words: political consumerism, boycott and buycott.



2. PRESENTACIO

En els darrers anys han sorgit importants situacions de crispacio geopolitica a escala
mundial, les quals han generat preocupacions i malestar en gran part de la societat.
Casos recents com la invasio russa a Ucraina i el conflicte entre Israel i Palestina han
generat inquietud entre els ciutadans de nombrosos paisos, especialment degut a la
informacié massiva que es rep diariament a través dels mitjans de comunicacio i les
xarxes socials, els quals poden generar impoténcia en la poblacid, fent considerar que

existeixen limitades vies d’actuacio a nivell particular.

Nosaltres mateixos hem pogut experimentar aquest sentiment d’'inquietud davant
unes circumstancies d’aquestes magnituds. Som conscients de la desigualtat que es viu
actualment, especialment davant el cas del genocidi a Palestina, perd la nostra posicio
com a individus ens dificulta veure quines son les eines d’ajuda al nostre abast per

aportar a la causa.

Aquesta és la principal qliestio que ens motiva pel tractament d’aquest tema d’estudi:
busquem una via per la qual poder sumar, aprofundir en 'assumpte d’'una manera que
ens permeti aportar a una causa que, actualment, no €s un ambit unicament moral, sind
que es tracta d'una crisi humanitaria, la qual se li ha de donar visibilitat i trobar quines

eines permeten a la societat no ser-ne merament espectador del genocidi.

Considerem que una actuacié conjunta de la societat si que pot tenir efectes
considerables davant diverses problematiques. Una de les vies d’esfor¢ col-lectiu que
hem plantejat és a través de la nostra posicié com agents del mercat. Es a dir, el nostre
rol de consumidors ens permet influir de certa manera davant les actuacions
d’organismes de major entitat, com les empreses. Es per aquesta raé que volem
aprofitar aquest treball com una oportunitat per il-lustrar les formes de pressié que es
poden generar per part de la societat, i donar visibilitat a les eines que tenim a I'abast i

contribueixen en desenvolupar les nostres conviccions individuals de forma col-lectiva.

Per materialitzar les nostres intencions en I'elaboracié del treball de fi de grau, fem
us dels coneixements obtinguts en el Doble Grau en Administraci6 i Direccié d’Empreses
i Dret. Concretament, les assignatures més relacionades en contingut son
“Comportament Organitzatiu”, en relacié amb el contingut tedric sobre la Responsabilitat
Social Corporativa (RSC), que és la base sobre la qual es construeix I'estudi; i, per altra
banda, “Investigacié i aplicaci6 de mercats”, que ens proporciona la guia per la
realitzacié de la part practica, respecte a la generacié d’'una enquesta i la seva

codificacio, que aporti informacié rellevant per I'estudi.



Per aprofundir en major grau, les competéncies que s’associen a la titulacio del doble
grau so6n dividides en concretes, transversals i nuclears. Les competéncies concretes
son les que s’hi relacionen més directament amb la realitzacioé de I'estudi, alld substantiu
en relacié amb el contingut, mentre que aquelles considerades transversals i nuclears
son les més interioritzades, relacionades a la recerca i obtencid de les fonts, aixi com
habilitats de redaccio i eines de treball autdnom, destinades a les eines i construccio de

les habilitats per realitzar qualsevol estudi de I'indole del present.

Per tant, totes les competéncies obtingudes, encapgalades en els dos subgrups
mencionats anteriorment, transversals i nuclears, formen part de la realitzacié del treball.
Particularment, destacariem la competéncia especifica A-2, aixi com, a causa de 'ambit
de treball en concret i els estudis relacionats, sén remarcables també les competéncies
B3, CT1, C1i C5 per sobretot (Universitat Rovira i Virgili, 2022-2023).

A continuacié exposem un llistat resum de les competéncies associades:

ADE-A2. Ser capa¢ de buscar, analitzar i interpretar informacié quantitativa i
qualitativa de caracter financer-comptable, econdmic, social i legal, rellevant per
a la presa de decisions empresarials.

e B3. Aplicar el pensament critic, l0gic i creatiu, demostrant capacitat d’innovacié.
o CTA1. Utilitzar informacio en llengua estrangera d’'una manera eficag.

e C1. Dominar en un nivell intermedi una llengua estrangera, preferentment

'anglés.
o C5. Comprometre’s amb I'ética i la responsabilitat social com a ciutada/anai com

a professional.

3. INTRODUCCIO

Suposits com la creixent polaritzacid, la crisi del COVID-19, la guerra a Europa entre
Ucraina i Russia, la situacié al Sudan o Palestina, entre altres, provoquen efectes a gran
escala en diversos ambits, especialment en la politica i 'economia (Navarro, 2024). Per
poder combatre-les, no n’és suficient amb el fet que els organismes i institucions
marquin pautes i ritmes a seguir, com per exemple a través de I'’Agenda 2030, sin6 que

és igual d'important que la societat actui des dels punts d’impacte que es tenen a I'abast.

La Responsabilitat Social Corporativa és un concepte amb molt de pes, i la tendéncia
indica que, actualment, no és una via de les empreses per a beneficiar-se, sin6é que la

dinamica és de moviments étics auténtics (Navarro, 2024). Aixo és el que es denomina



com I'ética de les organitzacions, la qual incideix en multiples finalitats, especialment en
consideracio als consumidors. No només es busca proporcionar productes o serveis
desitjables, sind que també es busca no perjudicar els ciutadans (Fong & Kim, 2023;
Navarro, 2024; Tutton & Brand, 2023). Alhora, Navarro (2024) també determina que la
societat ha augmentat les expectatives socials respecte a I'actuacié de les empreses, la
qual es considera fonamental per la construccio de la pau a través de la participacio en

el desenvolupament economic i social dels paisos on operen.

Tenint en consideracié les declaracions anteriors, en tant que l'actuacié de les
empreses i organitzacions és rellevant des de la perspectiva social, resulta evident la
importancia d’estudiar la influéncia dels moviments en els conflictes actuals, que es
troben en una tendéncia ascendent. En el present es poden trobar estudis de casos
recents respecte a I'activisme a través de moviments com el boicot i el buycott a les
empreses segons el seu posicionament en conflictes, per exemple en el cas de la invasio
russa a Ucraina (Fong & Kim, 2023; Josiassen et al., 2024). Tanmateix, no es troben
tants estudis que comprovin la teoria en el cas del conflicte present a Palestina, almenys
en el context de paisos occidentals. Aquest fet ha estat un element clau pel
desenvolupament del present treball, ja que el tema d’estudi s’enfoca en la RSC de les
empreses des de la perspectiva dels consumidors dins del context especific del conflicte

geopolitic entre Palestina i Israel.

Abans de concretar sobre el tema del treball i els objectius a assolir, introduim un

breu resum del conflicte per tal d’establir una contextualitzacioé clara d’aquest.

3.1. Contextualitzacio i exposicio historica del conflicte.

El conflicte Palestina-Israel sorgeix, aproximadament, amb la creaci6 de I'estat jueu
i amb la idea del colonialisme de l'assentament sionista. La creacié d'un estat
nacionalista jueu (1948, I'Estat d’Israel) suposa la creacié d’'un estat que accepta una
porcié de territori palesti, i durant les posteriors décades, fins a I'actualitat, ha colonitzat

més proporcio del territori (Ramos Tolosa, 2021).

Posteriorment, entre el 1947 i el 1949, les forces sionistes van iniciar la “Nakba”, que
va suposar la instal-lacié d’Israel sobre el 78% del territori Palesti, aixi com I'expulsié de
750.000 persones palestines. La “Nakba” en si mateix implica “catastrofe” o “desastre”,
i demostra com la historia entre Palestina i Israel no és recent. Pel moviment sionista,

'any 1948 és I'any de naixement, vinculat amb justicia, mentre que pel poble palesti ha



implicat un simbol de resisténcia i dolor. Tot i aixd, la Nakba suposa un punt clau en la

historia de colonialisme, perd no suposa el final (Ramos Tolosa, 2021).

Actualment, el procés de colonialisme d’assentament es manté actiu, i s’ha
mantingut durant practicament els ultims vuitanta anys, aplicant politiques i actuacions
amb I'objectiu de maximitzar el territori de la nacio d’'Israel, amb un minim de poblacio

no jueva (Ramos Tolosa, 2021).

En el que suposa el present, el 2024 la Cort Internacional de Justicia de la Haia va
dictaminar la il-legalitat dels assentaments, que no Unicament han afectat territori palesti
historicament, per tant, segons el tribunal internacional, Israel té I'obligacié de “tornar la
terra i altres propietats immobles”, i va declarar també que [l'inici de I'ocupacio és I'any
1967 (La Guerra dels Sis Dies) (International Court of Justice [ICJ], 2024).

Per finalitzar amb la contextualitzacid historica, lI'ofensiva israeliana a Gaza,
posterior a 'atac de Hamas el 2023, ha provocat la continuacié d’un conflicte historic,
aixi com una crisi humanitaria greu, amb bombardejos, desplagaments de la major part
de la poblacié Palestina i, concretament, de Gaza, aixi com fam generalitzada al territori
(World Health Organization, 2025).

3.2. Objectius

L'objectiu principal del treball es centra en I'observacio i analisi del comportament
dels consumidors com a stakeholders enfront del posicionament de les empreses en

relacié al conflicte geopolitic entre Israel-Palestina.

Principalment, 'estudi es centrara en fer una revisio de la literatura existent respecte
a la Responsabilitat Social Corporativa, I'activisme corporatiu i els mecanismes d’accié
dels consumidors, el boicot i buycott com les eines principals de pressié. Alhora, també
considerarem estudis previs que analitzen aquests conceptes amb relacié a altres

conflictes geopolitics.

En definitiva, a través del present estudi es busca identificar com afecta el
posicionament que adopten les empreses respecte al conflicte geopolitic determinat
anteriorment en la intencié de compra dels consumidors, com la seva predisposicié a

participar en moviments de boicot o buycott.

Addicionalment, plantegem els seguents subobjectius:



e Observar si existeix un coneixement del conflicte geopolitic escollit per part dels
consumidors, i fins a quin grau, aixi com dels conceptes de Responsabilitat
Social Corporativa i associats a aquests.

e Observar en quina mesura incideixen els valors étics en la decisié dels
consumidors respecte a les empreses posicionades en conflictes geopolitics.

o Explorar les motivacions i percepcions d’eficacia entre els consumidors que
practiquen activament el boicot i/o buycott a empreses vinculades al conflicte.

o Observar si les caracteristiques sociodemografiques associades als participants
dels moviments de consumisme politic a Catalunya reflecteixen les trobades en
estudis del mateix ambit.

e Determinar quin és el patré de consum politic que predomina a Catalunya envers

el conflicte d’lsrael-Palestina.

4. MARC TEORIC: REVISIO DE LA LITERATURA

4.1. Concepte de Responsabilitat Social Corporativa, la posicié dels

consumidors com stakeholders i I’Activisme Social Corporatiu.

La globalitzacié va iniciar un procés de canvi a través del qual les empreses prenen
un paper cada vegada més protagonista com a actors socials, contribuint de forma
significativa a problematiques socials i mediambientals a escala mundial, perd també
considerant-se part de la soluci6 a aquests problemes (Rasche et al., 2017). Aquest fet
implica que la Responsabilitat Social Corporativa (RSC en endavant) és un concepte
essencial pel desenvolupament de les empreses, les quals han d’abandonar la
tradicional gestié enfocada en la satisfaccid dels socis accionistes, internacionalment
coneguts com a stokeholders, i adoptar un sistema de gestié enfocat en els interessos
dels stakeholders (Freeman & Reed, 1983; Oberseder et al., 2013), que van més enlla
dels resultats economics i estan més lligats a motius estratégics, étics i morals
(Clarkson, 1995). Aquest métode de gestié té en consideracié una definicio del concepte
de stakeholder, com “qualsevol grup o individu identificable, quelcom I'organitzacié
depeén per la seva supervivéncia continua” (Freeman & Reed, 1983, p. 89). La literatura
contemporania recolza la idea que la gestio tradicional de les empreses (respecte a una
gestio centrada unicament en els socis) ha estat substituida per una gestié responsable

davant la societat en la qual s’opera (Fong & Kim, 2023; Tutton & Brand, 2023).
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El concepte de RSC pren diverses denominacions i multitud de definicions, de les
quals hem considerat centrar-nos en la seguent, entenent la RSC com “la integracio de
les responsabilitats socials, ambientals, étiques i filantropiques d’'una empresa en les
seves operacions, processos i estratégia de negoci, en cooperacid amb els grups
d’interés o stakeholders” (Rasche et al., 2017, p. 6). Dins de I'avaluacié de la RSC, un
dels stakeholders considerats amb un rol essencial son els consumidors (Oberseder et
al. 2013), per tant, en el present estudi ens centrem en aquest grup d’interés que, segons

Navarro (2024), es troba dins dels stakeholders externs a 'empresa (Figura 1).

Ambito Grupo de interés Intereses legitimos

Medios de comunicacion, Transparencia, informacién veraz y actualizada
creadores de opinién

Calidad-precio, informacién veraz, garantias salud y seguridad,

Clientes T
servicio de posventa

Instituciones financieras Transparencia, solvencia, lucha contra la corrupcién

Respeto reglas libre competencia, reciprocidad, cumplimiento

Competidores s
compromisos, cooperacion

Respeto reglas de libre mercado, capacidad de pago,
Proveedores y subcontratistas informacién clara posibilidades comerciales, respeto marcas y
propiedad industrial e intelectual

Respeto a la soberania nacional, legalidad, lucha contra
Externo Comunidades locales la corrupcion, contribucién desarrollo, colaboracién con
instituciones.

Legalidad, contribucién desarrollo, pago de impuestos,
creacion de empleo estable, colaboracion con instituciones
cientificas y culturales, universidades, medioambiente, ONG,
construccion de paz

Administracién publica

Partidos politicos Legalidad, contribucién al desarrollo
Iglesias y organizaciones Respeto a sus creencias y valores morales, participacion
religiosas ciudadana

2 Respeto y promocion de derechos sociolaborales,
Sindicatos petoy p! es,

empleabilidad, conciliacién, no discriminaciéon

Universidades Investigacion, desarrollo, formacién, reclutamiento de alumnos

Figura 1. Grups d’interes externs de les empreses. Extret de “Responsabilidad social corporativa: teoria y
practica de la sostenibilidad (32 edicién)”, ESIC, 2024, p. 101.

Si bé la RSC és una part ampliament reconeguda dins el mén empresarial, també
cal reconeixer I'existéncia de I'’Activisme Social Corporatiu (ASC en endavant), com un
mecanisme que permet a les empreses donar suport a determinats problemes
sociopolitics externs a la mateixa empresa. Una definicio més acurada de 'ASC és “la
demostracio publica d’'una empresa, ja sigui a través de declaracions i/o d’accions, del
suport o la oposicié a una posicié determinada en una questié sociopolitica partidista”
(Bhagwat et al., 2020, p. 1i 2). Es diferencia la RSC de 'ASC en tant que la RSC s’entén
que busca el consens social, mentre que 'ASC és un moviment polaritzant, que genera
respostes oposades entre les opinions i valors dels stakeholders, fent que hi hagi uns
nivells més elevats de risc empresarial del qual pot haver-hi amb les politiques de RSC
(Bhagwat et al., 2020; Fezzey et al., 2025; Nalick et al., 2016).
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El fet que una empresa es posicioni en un conflicte geopolitic es considera ASC, tal
com pot comprovar-se en I'estudi de Fong i Kim (2023), que analitzen la retirada massiva
d’empreses del mercat rus després del conflicte entre Russia i Ucraina. Seguint aquest
exemple, la retirada o no de les operacions empresarials englobades en el conflicte entre
Israel i Palestina també implica observar un moviment d’activisme social corporatiu, el
qual pot generar reaccions diverses entre els consumidors, cosa que augmenta el risc
empresarial. Si bé la invasié Russa a Ucraina, va suposar una obligacio, principalment,
de les empreses globals, de transcendir el concepte de RSC, per tal d’aplicar politiques
d’ASC (Llorente & Cuenca [LLYC], 2022), provocades per pressions dels mercats,
caldria observar les reaccions entre els consumidors en el cas concret de Palestina.
D’igual manera, Lopez-Aza (2023) exposa que, donat que I’ASC és un concepte recent,
requeriria nous estudis per poder-lo analitzar en profunditat, deixant veure que la reaccio

dels consumidors no necessariament sera igual a conflictes geopolitics diferents’.

En conclusid, es parteix de la base que existeix una relacié positiva entre els
moviments de RSC aplicats per empreses i les intencions de compra dels consumidors
(quan els moviments de RSC es centren en els valors étics de I'organitzacio), i com s’ha
mencionat anteriorment, ’ASC és un compromis social, un pas més enlla, per tant, la
consequeéncia en els consumidors és una intencié de compra més elevada, sempre que
I'opinié publica estigui alineada amb el posicionament realitzat per 'organitzacié. D’igual
manera, I'efecte que genera de polaritzacié implica que, si la situacioé és I'oposada, la
intencié de compra es veura afectada negativament en major mesura (Lépez-Aza et al.,
2023).

4.1.1. Actuacio de les empreses en conflictes armats: el do no harm, la

defensa dels Drets Humans i el Peace Through Comerce

Per Clarkson (1995), els consumidors s6n una pega operativa fonamental. Aquests
constitueixen una part dels grups d’interés primaris, sense la participacié de quelcom
'empresa no pot sobreviure. La incapacitat de satisfer els consumidors posa en un
compromis la viabilitat d’'una organitzacié en el mercat. Estudis actuals confirmen que
les expectatives externes a les empreses van en augment: existeix una pressio creixent
per tal que les empreses demostrin que son ciutadans corporatius responsables i

mantenir la seva legitimitat (Tutton & Brand, 2023).

1 'estudi esmentat planteja el model MACO, per tal de poder preveure I'acceptacio o rebuig del public a determinades
politiques d’ASC. D’igual manera, s’esclareix al propi article que la modalitat és recent i I'existéncia de diversos factors
poden afectar al resultat.
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Aquesta perspectiva porta a entendre que el paper dels consumidors en el
funcionament d’una empresa és imprescindible actualment i, per tant, és necessari

observar la vinculacio entre aquests dos ens en un entorn controvertit.

Per tal de comprendre I'impacte de les empreses en context dels conflictes armats,
és important apreciar que aquestes sén ens no neutrals a la societat, i en conseqiéncia,
en sbén exigibles de responsabilitat en determinades matéries, tant per aquelles
actuacions que han realitzat, com per omissions que es donin (Navarro, 2024). D’igual
manera, poden ser un subjecte actiu i un subjecte passiu del mateix context, per tant,
no unicament tenen certa capacitat per influir a la situacio, també en poden ser influits,
podent ser catalogats com a potencials victimes en conflictes armats, aixi com podent

infringir la Normativa internacional Humanitaria (Traoré & Cirimwami, 2024).

Tenint aquesta perspectiva, progressant en la visio de les empreses com un nucli
de produccioé i maximitzacié de beneficis a qualsevol preu, el canvi de paradigma ens
aporta el concepte de “corresponsabilitat”, el qual determina que els estats sén els
principals garants i protectors dels drets de les persones (Medina et al.,, 2021).
Simultaniament, existeix una necessitat d’involucrar el sector privat en el respecte dels
drets, aixi com en el manteniment de la pau?, ja que actualment les actuacions dels
governs estan resultant insuficients, en concret en l'aplicacié a zones afectades per
conflictes (Navarro, 2024). Aixi ho deixen veure els Principis Rectors de les Nacions
Unides (Organitzacié de les Nacions Unides [ONU], 2011), els quals estableixen el marc
de responsabilitat aplicable a les empreses, com a 6rgans de la societat que interactuen,
inevitablement, amb el context dels conflictes armats. Entenent, per tant, que les
operacions del sector privat son un factor dels diversos que afecten, ja sigui positivament
0 negativament, en les tensions d’un conflicte armat (Programa de les Nacions Unides
pel Desenvolupament [PNUD], 2022).

Per comencar, és necessari definir el context en el qual es desenvolupa el present
estudi, el “context afectat per un conflicte armat”. La doctrina no aporta una definicio
generalitzada d’aquest, utilitzant criteris diversos. Per tant, al present estudi es fara
servir la definicié aportada pel Programa de les Nacions Unides pel Desenvolupament
(PNUD, 2022, p. 18), que fa referéncia a la definicioé del Tribunal Penal Internacional, en

el cas de La Fiscalia contra Dusko Tadi¢ (TPIY, 1995) pel referit com a conflicte armat

2 En referencia al concepte de pau, existeix la diferenciacio de pau negativa, entesa com l'abséncia de guerra i violéncia
directa, i la definicio de pau positiva, referida a la justicia estructural o social. En la interaccié de les empreses amb el
context de guerra o ocupacid territorial, entenem que s’aplica el concepte de pau negativa, i que el concepte de pau
positiva pot ser ates en situacions menys desfavorables. Conceptes de:

Galtung, J. (1969). Violence, peace, and peace research. Journal of Peace Research, 6(3), 167-191.
https://doi.org/10.1177/002234336900600301
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convencional, implicant que “existeix un conflicte armat quan es recorre a la forga
armada entre Estats o a la violéncia armada prolongada entre autoritats governamentals

i grups armats organitzats o entre aquells grups dins d’un mateix estat”.

D’igual manera, el Dret Internacional Humanitari distingeix entre alld que s’entén
com conflicte armat i 'ocupacié militar, sent 'ocupacié militar una forma particular de
conflicte armat internacional. LONU ha utilitzat el terme de “territori ocupat” per referir-
se al territori palesti en diverses ocasions, de manera oficial en diverses resolucions?.
Pel referent al present estudi, es fara referéncia a la situacio viscuda a Palestina com a

“conflicte armat”, “conflicte geopolitic” o “ocupacié militar” (PNUD, 2022).

Aixi doncs, havent-hi definit el context, es pot aprofundir en la relacié existent entre
el sector privat i els drets humans. Com s’ha mencionat, s’estipula per les Nacions
Unides la corresponsabilitat dels estats i el sector privat, en referéncia a la proteccio6 i
respecte dels drets de les persones. El concepte pot comportar confusid, ja que si bé
ambdos ens sén susceptibles de ser responsables, no ho sén en igual mesura. La
responsabilitat de les empreses és independent a la governamental, aixi ho estableix el
Principi Rector n. 11 de les Nacions Unides (2011), sent-hi la de respectar els drets
humans I'associada a aquestes entitats, aplicant la diligéncia deguda de no vulnerar
drets d’altri en les seves actuacions, i remeiar els impactes negatius (tan reals com

potencials) que puguin tenir les seves operacions (PNUD, 2022).

Aquesta idea es compagina amb la de sensitivitat, la qual implica que les
organitzacions han de comprendre el context en el qual operen, per tal de poder actuar
evitant, en la mesura del possible, una afectacié negativa a les dinamiques violentes,
sent aquest factor un dels pilars en el marc de la RSC d’aquelles empreses amb intencié

d’actuar a aquest entorn (Prandi & Lozano, 2011).

La visio sensitiva ha de ser continuada, ja que els conflictes comporten molts factors
diversos. El Programa de les Nacions Unides pel Desenvolupament (PNUD, 2022)
destaca, a la seva Guia sobre la Diligeéncia Deguda Intensificada en matéria de Drets

Humans, una seérie de dimensions que permeten a I'empresa comprendre l'origen,

3 En s6n exemples:

International Court of Justice. (2024). Legal consequences arising from the policies and practices of Israel in the
Occupied Palestinian Territory, including East Jerusalem (Advisory Opinion, 19 July 2024). https://www.icj-
cij.org/sites/default/files/case-related/186/186-20240719-adv-01-00-en.pdf

United Nations General Assembly. (2004). Status of the Occupied Palestinian Territory, including East Jerusalem
(Resolution A/RES/58/292). https://docs.un.org/en/A/RES/58/292
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desenvolupament i possibles escenaris futurs del conflicte, la qual hauria de tenir en

compte aquella entitat amb intencié d’intervenir al conflicte. 4

2.

Context i configuracio del conflicte. Abordar els antecedents historics que han
contribuit a la formacio del conflicte, els objectius de les parts implicades, aixi
com les metodologies de la violéncia emprada.

Actors i dinamiques d’interrelacié. Identificant els actors principals involucrats
i examinant les relacions entre aquests, aixi com els interessos, permet
abordar els anomenats connectors i divisors, exposats posteriorment.
Causes, factors i evolucio potencial del conflicte. Amb una especial atencio a
aquelles condicions catalogades com a estructurals del conflicte, considerant

la possible evolucié posterior d’aquest.

Per tant, la sensibilitat al conflicte no implica necessariament que les empreses

s’involucrin activament en processos de construccio de la pau (Peace Building), ja que

poden actuar en diferents graus sobre el conflicte. La sensitivitat s’ha d’entendre com

una capacitat operativa, fonamental, per analitzar la interaccid entre [lactivitat

empresarial i les dinamiques violentes dels conflictes armats, sempre amb I'objectiu

d’evitar els impactes negatius i maximitzar els favorables per processos d’estabilitzacio

de la pau (Fewer et al., 2004).

Utilitzant les categories analitzades per Goodhand (2006), les quals es divideixen

d’acord amb la sensibilitzacié envers el context, a través de la Figura 2, observem els

tres graus pels quals una organitzacio pot interactuar amb el conflicte:

Intervencié al voltant del conflicte, caracteritzada per ser la visi6 menys
actualitzada del concepte modern d’empresa, actuant de manera que el
conflicte es percep com una externalitat a I'exercici de I'organitzacio.
S’associa amb la prévia conceptualitzacié de 'empresa, sense els elements
caracteristics de la RSC.

Intervencié al conflicte, implica una actuacié per part de I'organitzacié, tenint
en compte el context i, per tant, amb I'objectiu de minimitzar I'afectacié
negativa. Una perspectiva mitigadora dels riscos de potenciar conductes

violentes.

4 Si escau més informacid al respecte, observar la seccidé IV.B.2.a) del Programa de les Nacions Unides pel
Desenvolupament en materia de drets Humans per empreses en contexts afectats per conflictes (PNUD, 2022).
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e Intervencio sobre la base del conflicte, actuant directament sobre les causes

0 consequéncies d’aquest, sent la vessant més proxim a [lactivisme

corporatiu.
CONTEXT of the armed conflict or tension
Sensitive Insensitive
to the conflict to the conflict
INTERVENTIONS Classic business activity to the conflict AROUND the conflict
Peace-building to the conflict -

Figura 2. Tipus d’intervencio de les empreses en un conflicte armat. Extret de “CRS in conflict and post-
conflict environments: From risk management to value creation”, Escola de Cultura de Pau (UAB), Instituto
de Innovacién Social (ESADE), 2011, p. 30.

Com a resultat, observem que la sensibilitzacio amb el context no actua en si
mateixa com un mecanisme de Peace Building, ja que s’associa aquest terme amb una
implicacié activa amb un conflicte present o futur, i és possible que I'empresa es
sensibilitzi amb el conflicte en un vessant passiu, amb Il'objectiu de no afectar
negativament a aquest ('anomenada “intervencié al conflicte”). Aquesta idea s’alinea
amb un concepte desenvolupat per Mary Anderson (1999), el Do No Harm, un principi
aplicable a les empreses, el qual, entenent que I'actuacié d’aquestes pot generar canvis,
perjudicials o beneficiosos, de forma directa o indirecta, busca responsabilitzar a les

empreses enfront de les conseqliéncies de les seves actuacions (Navarro, 2024).°

El principi Do No Harm reforga I'obligacio principal de les empreses, evitar aportar
un impacte negatiu en I'estabilitzacié de la pau, actuant com a base per a les empreses,
sent un minim a tenir en compte. Aquest principi no actua unicament com a limit étic,
també operatiu, ja que M. Anderson (1999) va identificar els factors en societat els quals
han d’aproximar-se de forma oposada per part de les entitats: els divisors i els
connectors. Els connectors sén aquells factors que les empreses han de tractar de
fomentar, mentre que han d’intentar evitar els divisors, sensibilitzant-se amb el context i

aplicant-se en factors que redueixen la tensio.

Per conseguent, entendre les empreses com a ens no neutrals a la societat, per
tant, responsables, i assumir que una relaci6 amb un conflicte armat implica una
afectacio6 als drets humans d’'una manera o una altra, comporta que aquestes siguin

sotmeses al minim operatiu del Do No Harm. Partint d’aquesta base, es desenvolupa el

5 El concepte de Do No Harm de M. Anderson (1999) inicialment és un concepte desenvolupat per qualsevol
intervencié externa. Es a partir de la interpretacié de Navarro (2024) que s’entén que també és aplicable al marc de
les activitats del sector privat.
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concepte de la Diligéncia Deguda Intensificada en matéria de Drets Humans (hHRDD®

d’ara endavant) (Nagaivska & Uvarova, 2024).

La diligencia deguda és un dels conceptes fonamentals de la responsabilitat
empresarial, com s’ha mencionat anteriorment durant [I'explicaci6 de Ia
corresponsabilitat. D’acord amb I'estipulat, no es tracta d’'un concepte estatic, en tant
que és susceptible de ser regulat d’acord amb el context, d’acord amb el principi de
proporcionalitat, tal com s’exposa a la Guia del PNUD (2022). A major risc d'impactes
negatius, més exhaustiu ha de ser I'exercici per evitar-los o remeiar-los. A col-lacié amb
'esmentat, en conflictes armats involucrats, com és el cas de la situacié viscuda a
Palestina, el risc per a les empreses a causar o contribuir negativament a abusos dels
drets humans és superior a altres entorns menys volatils, en els quals la diligéncia
deguda en seria suficient per garantir el respecte als drets humans establerts com a
responsabilitat de les empreses (Nagaivska & Uvarova, 2024). Per tant, és crucial
entendre la diligencia deguda com un procediment continuat, tal i com es defineix als
Principis Rectors de les Nacions Unides (2011). Basant-se en aquests principis, la Guia
PNUD (2022) estipula pautes per les empreses amb intencié d’actuar, o ja actuant, en
situacions afectades per conflicte armat, indicant el procediment d’aplicacié de la
hHRDD.

El primer dels punts a tenir en compte per part de I'organitzacié es pot adrecar a la
base mencionada fins al moment, la sensitivitat amb el context i el Do No Harm. En
aquest sentit, es recomanaria a les empreses realitzar una analisi per comprendre el
conflicte’. Es un apartat clau, tal com s’ha esmentat anteriorment, en tant que, sense
obtenir informacié en profunditat sobre el conflicte, la possibilitat d’afectar el context, ja
sigui directament o indirectament, és més real que sota I'escenari en el qual 'empresa
emprén decisions amb una imatge completa de la situacié. En addicid, la perspectiva ha
de ser especificada pels diversos perfils afectats, incidint en aquells en especial
vulnerabilitat, sent un exemple d’aquesta condicié I'estudi analitzat per Nagaivska i
Urarova (2024), el qual deixa entreveure el referit per la Guia de PNUD (2022), realitzant
un estudi exhaustiu en aquests perfils més vulnerables, com ho sén les persones amb

discapacitats (en concret, en referéncia al conflicte Russia-Ucraina).

Per tant, fent al-lusi6 als Principis Rectors de les Nacions Unides (2011), les
empreses, emprenent una hHRDD, desenvolupen sensitivitat envers el conflicte i, en

funcié de la situacio, actuara concloent, prevenint o remeiant I'afectacié o potencial

6 Heightened Human Rights Due Diligence. Observar Principis Rector 17 i seglients de les Nacions Unides (2011).
7 'analisi esmentat es basa en els apartats comentats a la pagina 15 (observar peu de pagina nimero 4).
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perjudici produit. D’aquesta manera, la Guia del PNUD (2022) estipula uns parametres
d’actuacio en situacions concretes, aixi com la Guia del Pacte Global de les Nacions

Unides (2010) aporta solucions especifiques per potencials problematiques.®

El seglient dels apartats per fer front a una hHRDD positiva és el seguiment, una
eina altament emprada a les politiques d’altres ambits empresarials més convencionals
que la RSC. El seguiment esdevé un element essencial en tant que, com s’ha mencionat
anteriorment, la hHRDD és un procés no estatic, per tant, I'evolucié de les politiques

emprades per minimitzar 'impacte negatiu és un factor que ha de formar part del procés.

Finalment, la guia, seguida fins al moment per determinar els punts importants per
una correcta hHRDD (PNUD, 2022), estipula la comunicacio de les intervencions en
matéria de drets humans com un apartat clau del procés (no estipulant-se aquest com
ultim en si mateix, ja que aquest procediment és ciclic, perd podent actuar com a final
de cicle). D’entre altres entitats, a les quals els Principis Rectors de les Nacions Unides
(2011) esmenen com a receptors de la informacio, s’estipula la “societat civil”’, i per tant

els stakeholders.

L'evolucié recent deixa veure que els consumidors exigeixen transparéncia a les
entitats, rebutjant el concepte classic de negoci, i demandant que les seves decisions
de compra no s’impliquin en 'economia d’un conflicte o ocupacié militar (Prandi &
Lozano, 2011; Medina et al., 2021). Aquesta consideracié esdevé part de la
responsabilitat social de 'empresa, en tant que els Principis Rectors de les Nacions
Unides (2011), els quals estableixen I'obligacioé de respectar els drets humans per les
empreses, impliqguen també la responsabilitzacid d’aquestes de mostrar que, a la

practica, efectivament s’esta donant.®

4.2. El consumisme politic i el consumidor conscient

La literatura planteja I'existéncia del consumidor socialment responsable com una
“persona que basa I'adquisicio, us i disposicié de productes amb I'objectiu de minimitzar
danys i maximitzar beneficis socials” (Mohr et al., 2001, p. 47). Aquesta definicio parteix
de la idea de Webster (1975), qui determina que hi ha consumidors que “prenen en
consideracio les consequéncies publiques del seu consum privat o que utilitzen el poder

de compra per assolir un canvi social” (p. 188). L’autor els anomena consumidors

8 Les actuacions concretes per emprendre en escenaris especifics, donats en situacions de conflictes armats, no son
desenvolupades en més detall al present estudi.
9 Observar Principis Rectors 16, 21 i 24 de les Nacions Unides (2011).
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conscients. La preséncia d’aquesta figura s’ha constituit com una forma de participacio
ciutadana en assumptes politics, una “accié col-lectiva individualitzada” anomenada
consumisme politic (Micheletti, 2010). En aquesta linia, Novo (2014) fa una definicio del
terme “consumocracia’; aquest moviment és “'empoderament dels consumidors que,
mitjancant els seus habits de compra, reivindiquen reformes de politiques publiques,
buscant la justicia social’ (p. 140). La implicacié d’aquest tipus de consum és que la
ciutadania escull productes en funcié de les valoracions étiques i politiques que fan
respecte a els procediments de les empreses (Novo (2014). En definitiva, aquests
estudis investiguen I'is del mercat com una eina per jutjar i transmetre les
preocupacions étiques dels consumidors, el que Yates (2011) anomena “consum critic”,
entenent |'Us del mercat com una forma d'accié politica, provoca que les empreses hagin
d’actuar en consequiéncia, assumint un paper com a actor politic (Novo, 2024). Es aqui

on es troba la rellevancia dels consumidors en relacié amb la RSC de les empreses.

Per determinar si una decisi6 de compra és considerada consum politic cal
identificar diversos criteris: la consciéncia, és a dir, que el consumidor tingui
coneixement que la decisid ha estat motivada per questions socials o politiques; i la
regularitat, en tant que el consum politic conscient ha de reiterar-se, ja que una sola
vegada no es considera consum politic (Stolle & Hooghe, 2009). Aquests son dos criteris
necessaris a observar en el consumisme politic que, segons s’identifica en les
investigacions anteriorment esmentades, es porta a terme a través de dos moviments

clau: el boicot i el boycott.

4.2.1. Mecanismes de consumisme politic: conceptualitzacio dels

moviments de boicot i buycott

Els estudis que fan referéncia a la consumocracia o consumisme politic es centren
en dues figures d’actuacio per part dels consumidors conscients: el boicot i el buycott.
Ambdds tenen la mateixa finalitat de garantir que les empreses actuin de manera
responsable, no obstant es considera que sén dos conceptes avaluats de forma diferent
(Copeland, 2014; Hoffmann et al., 2018).

El boicot és una figura que va sorgir al segle XIX i es defineix com “I'intent d’'una o
més parts a assolir certs objectius instant als consumidors individuals a abstenir-se de
realitzar compres concretes en el mercat” (Friedman, 1985, p. 97). A partir d’'aquesta

definicio, diferents investigadors han considerat la perspectiva del boicot com una actitud
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desdenyosa o de rebuig adoptada pels consumidors en referéncia a una empresa,
producte o servei (Cossio-Silva et al., 2019; Cruz 2017; Friedman 1999).

Més enlla d’establir una definicié generalitzada, Friedman (1985) explica I'existéncia
de dos tipus de boicot: el boicot directe, dirigit a les organitzacions que originen el motiu
de boicot; i el boicot succedani, dirigit a les organitzacions o empreses que, dins del
marc actual d’aquest treball, donen suport o financen Israel (Hamzah & Mustafa, 2019).
Es el boicot succedani el que té major rellevancia en 'ambit del present estudi. El mateix
autor fa una diferenciacié dels boicots segons la seva funcid. Essencialment, els boicots
poden ser instrumentals o expressius: els primers tenen per objectiu canviar una politica
o0 un comportament de I'empresa, modificant una decisié, mentre que els segons
simplement busquen expressar la desaprovacié dels consumidors, perd sense buscar
un canvi (Friedman, 1999). Es a dir, els boicots instrumentals s’utilitzen com una eina de

pressiod pel canvi, mentre que els expressius funcionen com una simple protesta.

Una ultima consideracio rellevant de Friedman (1999) és la seva aportacio respecte
a les tipologies de boicot segons la qliestié que origina el moviment. L’'autor identifica
les cinc categories tradicionals de boicot: economic, religiés, de minories, ecologic i
laboral. El boicot econdmic implica que els consumidors deixen de comprar uns
productes concrets per estar en desacord amb certes contingéncies econdmiques (per
exemple, el preu, una situacié de monopoli, etc.); el boicot religiés permet als grups
religiosos que realitzen el moviment oposar-se a les accions o esdeveniments que siguin
contraris a les seves creences; el boicot de minories sorgeix pels grups minoritaris que
estan en una posicié vulnerable o que tenen els seus propis objectius i circumstancies
en comparacio a la majoria restant; el boicot ecologic es produeix contra empreses les
quals tenen processos productius, o en general productes, que no son respectuosos
amb el medi ambient, o hi arriben a ser perjudicials (Cossio-Silva et al., 2019); i el boicot
laboral, que succeeix quan els consumidors aturen la compra de productes a una
determinada empresa, quan es considera que les condicions laborals que proporciona
poden afectar els drets humans (Cruz, 2017). Aquesta categoritzacio és posteriorment
ampliada per Cruz i Botelho (2015), que inclouen el boicot relacional com a part del
conjunt existent, entenent el mateix com el resultat d’'una mala experiéncia del
consumidor amb una determinada empresa. Ulteriorment, és Cruz (2017) qui determina
la necessitat d’afegir una nova categoria de boicot donat un buit teoric identificat en el
seu estudi. L'autor proposa la inclusié del boicot politic, on les motivacions dels
consumidors per realitzar boicot deriven dels desacords amb les politiques externes de

les empreses o situacions d’afectacié als drets humans. Aquesta ultima categoria és la
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que resulta d’especial interés per I'actual treball. La Taula 1 proporciona un resum clar

de les categories tradicionals i actuals mencionades anteriorment:

Taula 1. Tipus de boicot.

Categoria Descripcié Autor
de boicot
Boicot Els consumidors deixen de comprar uns Friedman, M. (1999).

economic | productes concrets per estar en desacord amb
certes contingéncies economiques.

Boicot Grups religiosos que realitzen el moviment Friedman, M. (1999).
religios oposar-se a les accions o esdeveniments que
siguin contraris a les seves creences.

Boicot de | Grups minoritaris que estan en una posicio Friedman, M. (1999).
minories vulnerable o que tenen objectius i
circumstancies propies en comparacio a la
majoria restant.

Boicot Contra empreses que tenen processos Friedman, M. (1999).
ecologic productius o productes que no sén

respectuosos amb el medi ambient o que sén

perjudicials.
Boicot Consumidors aturen la compra de productes a Friedman, M. (1999).
laboral una determinada empresa quan es considera

que les condicions laborals que proporciona

poden afectar als drets humans.

Boicot Quan els consumidors tenen una mala | Cruz, B. de P. A, &
relacional | experiéncia amb una determinada empresa. Botelho, D. (2015).
Boicot Consumidors en desacord amb les politiques Cruz, B. de P. A
politic externes de les empreses o situacions (2017).

d’afectacio als drets humans.

Nota: Les diferents tipologies de boicot. Adaptat de “Social Boycott”, Revista Brasileira de Gestdo de
Negocios, 2017, p. 9.

El boicot esta conceptualitzat com un acte col-lectiu, una accié prosocial on el
benefici individual es troba limitat a favor d’'una causa (Klein et al., 2004). Quan els
consumidors realitzen boicot, col-lectivament s’abstenen de comprar un producte d’'una
determinada empresa per considerar els seus actes inacceptables (Klein et al., 2004,
Sen et al., 2001). El boicot sorgeix per un mateix acte o comportament, perd no per les

mateixes raons (John & Klein, 2003), per tant, malgrat que la caracteristica de la
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col-lectivitat és important, la participacié en aquest moviment s’observa des del punt de

vista individual.

En contrast, el moviment de buycott és un “intent per induir als consumidors a
comprar productes de determinades empreses com una recompensa per un
comportament d’acord amb els interessos o objectius dels consumidors” (Friedman,
1996, p. 440). Aquesta visié de Friedman (1996), on el boicot representa un castig, un
mitja coercitiu per rectificar la conducta no desitjada, i el buycott implica una
recompensa, ha estat adoptada en multitud d’estudis (Hoffmann et al., 2018; Neilson,
2010; Novo & Garcia, 2014 i 2017; Webb et al., 2008). Segons estableix Friedman
(1996) en el mateix estudi, és important saber distingir entre les crides al buycoft (calls
for buycotts), que son peticions publiques o recomanacions de compra (a través de
segells d’aprovacio i altres métodes), i els buycotts reals (actual buycotts), que sén
campanyes organitzades amb un abast mediatic superior. De la mateixa forma que es
distingeix en el cas del boicot, el buycott té dues vessants: la directa o no subrogada, la
qual afecta a 'empresa objectiu; o la indirecta o subrogada, on el moviment afecta a
terceres empreses considerades substitutes. Una ultima consideracid important
aportada per Friedman (1996) és la distincid entre els buycotts organitzats pel mateix
beneficiari, és a dir, la mateixa empresa que es beneficia de la retribucié dels
consumidors és la que promociona el moviment; i els buycotts conscients, on els
promotors del moviment sén grups diferenciats de I'empresa que es beneficia. En
consideracio a les distincions exposades, resulta important per la present investigacio la
idea del buycott real i conscient. No obstant, el mateix autor és qui determina que la
preséncia de buycotts reals son relativament escassos en comparacié amb el moviment

de boicot, el qual esta molt més generalitzat (Friedman, 1996).

Contemplant ambdds moviments com mecanismes de canvi social, aquests son
utilitzats envers empreses que realitzen practiques éticament o politicament
controvertides. En aquest sentit, el boicot dirigit a empreses en el context de participacio
en el conflicte Israel-Palestina mostra la identitat personal, la consciéncia ética i
'activisme politic dels consumidors, incitant a les empreses a conciliar la rendibilitat de
les operacions amb la responsabilitat social (Josiassen et al., 2024; Kristiningsih et al.,
2025).

Per tal d’entendre el desencadenant dels moviments de boicot i buycott és essencial
considerar quins son els motius que porten a I'execucié d’aquestes mesures davant les

empreses que operen en els territoris en conflicte. Malgrat que aquest treball es centra
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en el cas d'Israel-Palestina, els estudis valorats respecte al conflicte entre Russia i

Ucraina o altres estats i regions també soén esclaridors.

4.2.1.1. El Boicot

Considerant unicament els estudis que parlen del boicot, es poden trobar diversos
factors que motiven la participacié dels consumidors en aquest moviment. Alhora,
seguint el patré6 de Zhang (2020), aquests es poden agrupar en diverses categories:
motius a nivell individual, motius socials i motius relacionats amb el propi moviment de

boicot.

Hino (2023) investiga la influéncia de la compassio (dirigida als palestins / arabs) i
I'hostilitat (dirigida al pais percebut com a agressor) com impulsors del moviment de
boicot entre els consumidors de paisos tercers al conflicte. El seu estudi evidencia que
el sentiment d’ira és el factor principal que estimula la intencié de boicot, fent que els
consumidors que valoren que es violen les normes morals actuen punitivament per
castigar als ofensors. L'empatia, originada pel coneixement del perjudici causat en el
conflicte, per si sola, provoca un lleuger impacte en la decisié de boicot, perd no és

rellevant en comparacio.

D’altra banda, l'estudi de Kristiningsih et al. (2025) analitza quatre factors
psicoldgics que afecten la participacié en boicots en relacié amb el conflicte Israel-
Palestina. L'eficacia (entesa com la creenga que les accions individuals dels
consumidors poden generar un canvi social real), la desconfianca de marca
(lescepticisme davant les conductes percebudes com poc étiques o conflictives),
I'automillora (el desig d’alienar el consum amb els valors morals per mantenir una imatge
positiva d’'un mateix) i I'animositat (hostilitat col-lectiva derivada de contingéncies

politiques o historiques) son factors que determinen la intencié de boicot.

Respecte d’aquest ultim factor motivacional, es poden trobar més referéncies
académiques que estudien la variable. L'animositat és considerada com “l'antipatia
dirigida a un territori o regio originada per esdeveniments militars, politics o economics,
siguin previs o actuals” (Klein et al., 1998, p. 90). En el context del present estudi,
'animositat esta relacionada amb contingéncies de guerra, derivada de conflictes
historics o ocupacions. Cossio-Silva et al. (2019), els quals realitzen un estudi respecte
a les relacions entre Espanya i Catalunya, troben que I'animositat és un factor que
augmenta directament el comportament de boicot. També cal destacar que aquest
element afecta a la compra de productes d’un territori independentment de la qualitat

percebuda (Hoffmann et al., 2018; Klein et al., 1998). Aquesta afirmacié ha estat
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comprovada en el context del conflicte entre Israel-Palestina per Hino (2023), qui
corrobora que els consumidors amb forts sentiments negatius, com I'animositat i la ira,
tenen una intencié de boicot més elevada, tot i que la qualitat percebuda dels productes
israelians sigui superior. Per ultim, és important tenir en consideracio que, segons aquest
mateix autor, els consumidors plantegen la participacié en el moviment de boicot quan
reconeixen les actuacions immorals d’'una empresa, malgrat que no presentin un

sentiment d’animositat.

La ira i 'animositat son factors motivacionals relacionats amb un context emocional,
perd la decisid6 de realitzar boicot també esta influida per questions socials i
estrategiques que s’han de tenir en compte. Un exemple és el cas de I'eficacia del boicot,
factor que ha estat mencionat anteriorment en el cas d’estudi de Kristiningsih et al.
(2025), perd també ha estat tractat per altres investigacions (Awaludin et al., 2023;
Herani & Angela, 2025; Josiassen et al., 2024; Klein et al., 2004). L'eficacia, un factor
considerat a través de diferents nomenclatures, es resumeix com la creencga dels
consumidors de que el boicot pot tenir un impacte real, generant un canvi significatiu en
els objectius que es proposa. Els estudis anteriors conclouen que aquest element pot
augmentar positivament la intencié de boicot com major sigui la confiangca dels
consumidors en I'éxit de les seves accions (Awaludin et al., 2023; John & Klein, 2003;
Kristiningsih et al., 2025). D’altra banda, I'eficacia també serveix com una variable
moderadora entre la participacioé en un boicot i altres variables, que seran tractades més
endavant, com en la solidaritat territorial (Josiassen et al., 2024). Lligat amb la idea de
I'eficacia, Neilson (2010) suggereix que la divulgacié del moviment de boicot a través
dels mitjans de comunicacié proporciona una reafirmacio de I'eficacia del boicot, en tant
que veure la participacio d’altres consumidors ajuda els individus a sentir-se efectius en
un esforg col-lectiu de major magnitud. Aquesta afirmacié va en consonancia amb la
reflexié de Sen et al., (2001), qui diuen que l'activisme a través del boicot es veu afavorit
per I'is d’Internet i les xarxes socials, les quals constitueixen una forma rapida i efectiva
per informar del moviment a consumidors arreu del mén. Addicionalment, en aquesta
linia, I'autora Neilson (2010) determina que “la preséncia mediatica del boicot té la
potencial capacitat de motivar la participacié en I'accié, degut a que es pot interpretar
que la participacié d’altres persones és el comportament normatiu” (p. 216). Per tant,

aqui es destaca un nou factor motivacional: la influéncia social.

La influéncia social és estimada com una variable determinant en la participacié del
boicot. Fins al moment, els factors tractats han estat previstos Unicament des de la
perspectiva individual. Tanmateix, a través d’aquest element es pot conéixer com afecta

'opinié externa a la decisié d'unir-se a I'accié. A I'estudi de Hamza i Mustafa (2019)
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s’entén I'element de la influéncia social com la norma subjectiva, la qual es defineix com
“la pressi6 social per unir-se o0 no a un boicot” (p. 213). El seu treball comprova que
aquest factor té un pes positiu significatiu en el comportament individual dels
consumidors, especialment quan la influéncia ve determinada per familiars, amics
propers o persones que es tenen en alta estima i els quals participen en el moviment de
boicot. Si bé aquest estudi s’ha elaborat a Malaisia, un pais de cultura asiatica, la
influéncia social també ha estat estudiada a paisos europeus, com Alemanya, Regne
Unit i Franca (Hino, 2023). En aquests mercats, especialment als dos primers, les
normes socials tenen una important afectacio al comportament de compra, cosa que no

es veu assegurada a Franga (Hino, 2023).

Un altre factor a considerar és l'atrocitat percebuda pels consumidors. La recerca,
efectuada per Klein et al. (2004), estipula que quan els consumidors contemplen que les
accions d’'una empresa son atroces, les probabilitats de participar en un boicot
augmenten. Tanmateix, la investigacié confeccionada pels autors conclou que I'atrocitat
per si sola no es tradueix en la participacio real dels consumidors en el moviment, sind
que influeixen el sentiment d’autorealitzacié i el cost percebut com a moderadors de
l'accié. La implicacié d’aquest fet ocasiona que, per tal que el sentiment d’atrocitat
percebuda de la conducta de les empreses pugui provocar I'actuacio dels consumidors,
aquests han d’obtenir un benefici de la participacié en el boicot. En aquest sentit,
l'autorealitzacié és un sentiment que floreix per la sensacioé positiva que esdevé de

participar en un acte prosocial i en contra del fet percebut com atroc.

En definitiva, la ira, l'animositat, I'eficacia percebuda, la influéncia social i
'autorealitzacié son factors significatius per afavorir la participacié al boicot, perd cal
tenir present que la interaccié entre aquests diversos factors pot minvar el seu efecte,
igual que altres elements moderadors. Per exemple, en contraposicié als efectes de
I'animositat, el sentiment d’afinitat pot debilitar I'efecte sobre la intencié d’'aturar la
compra de determinats productes. Aquest element és entés com la simpatia o
I'aferrament d’'un consumidor a un pais determinat. Tot i que I'afinitat i I'animositat sén
conceptes aparentment oposats, aquests poden coexistir alhora, fent que el
comportament final del consumidor sigui el resultat de la combinacié6 d’ambdues
emocions (Kim et al., 2022). D’altra banda, la legitimitat, entesa com la percepcié de quée
I'accié de boicot esta moralment justificada, també és un factor considerat important en
el comportament del consumidor, arribant a considerar-se més rellevant que el sentiment
d’ira (Babu et al., 2025). En referéncia a I'efectivitat del boicot, alguns estudis observen
que, en els mercats més sensibles al preu, la viabilitat econdmica i I'assequibilitat dels

productes alternatius poden disminuir 'actuacioé en boicots dels consumidors, que basen
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la seva participacid segons I'efectivitat percebuda de les seves accions (Babu et al.,
2025; Herani & Angela, 2025).

Per ultim, és important mencionar el free-riding com un obstacle general a la
participacié en el moviment de boicot. Com que el boicot és un moviment col-lectiu,
existeix el problema de que els consumidors considerin que la seva participacié, a nivell
individual, no tingui un impacte significatiu o que, simplement, prefereixin que altres
persones assumeixin la responsabilitat i el cost d’actuar. Per tant, tot i que la eficacia
percebuda del boicot augmenta la participacié en aquest, 'augment de les probabilitats
d’éxit del boicot provoquen I'efecte contrari, €s a dir, una disminucio de la participacio
dels consumidors degut al free-riding (John & Klein, 2003; Klein et al., 2004). Tanmateix,
els mateixos autors conclouen que altres motius de participacié, com la pressio social i
'automillora (dos conceptes esmentats anteriorment), poden mitigar I'efecte del free-

riding.

A través de la Taula 2 es mostra un resum clau dels factors considerats fins el

moment:

Taula 2. Classificacio de les motivacions del boicot.

Motius individuals Motius socials Motius relacionats amb

el boicot
*lra *Influéncia social i *Eficacia percebuda
*Animositat xarxes socials +Legitimitat
«Autorealitzacié (+ *Solidaritat territorial

atrocitat percebuda)

Nota: Motius per participar en un boicot classificats en tres categories. Adaptada de Adaptada de “An
Exploratory Study: Understanding Consumerism of Consumer Boycott and Consumer Buycott”, University
of Guelph, 2020, p. 22.

4.21.2. El Buycott
Un cop coneguts els motius que porten a realitzar un boicot, cal considerar els
factors que motiven la participacié dels consumidors en moviments de buycott. En
aquest punt, la literatura que estudia aquest moviment ho fa juntament amb el boicot,
per tal de trobar comparacions entre les dues accions. Es a dir, les referéncies que es
poden trobar sobre el boicot unicament son extenses, tal com s’ha comprovat en

l'apartat anterior. Tanmateix, les fonts que investiguen unicament el buycott son
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reduides, cosa que fa necessari recopilar la informacié d’aquest fet fent esment de les

possibles consideracions rellevants respecte al boicot.

A través de la informacié obtinguda de la literatura examinada, i seguint 'exemple
de Zhang (2020), els factors que motiven la participacié en buycotts es poden agrupar

en tres categories: motius individuals, socials o en relacié amb I'empresa afectada.

En els motius individuals destaca la recerca de Hoffmann et al. (2018) respecte a
I'estil de vida hedonista i la relacid6 amb la participacié en moviments de consumisme
politic. Els resultats del seu estudi determinen que, si bé els motius prosocials (la
preocupacio social, mediambiental i 'universalisme) sén factors crucials per entendre el
comportament de compra dels consumidors, les motivacions personals son les que
poden incentivar el moviment de boicot o buycott. Concretament, ’lhedonisme, entés en
el context d’aquest treball com un estil de vida que gaudeix del plaer que resulta de
consumir, és el factor que facilita I'aparicié del buycott. Els autors conclouen que els
consumidors hedonistes sén meés propensos a comprar, per tant, el buycott és un
moviment que facilita alinear el seu estil de consum amb els seus valors étics.
Addicionalment, I'estudi determina que els consumidors que tenen una preocupacio
social baixa també poden realitzar buycoft per la satisfaccidé per participar en una
experiéncia de consum responsable. De forma contraria a 'estil de vida hedonista, els
consumidors que busquen la simplicitat sbn més propensos a realitzar boicot, en tant
que la restriccié de consum que comporta aquest moviment s’alinea amb el seu estil de

vida, fins i tot quan la preocupacié social és baixa (Hoffmann et al., 2018).

Un altre factor dins de I'ambit personal o individual important és I'altruisme. Neilson
(2010) determina a la seva investigacidé que aquest concepte es relaciona positivament
amb el buycott dels consumidors. L'autora considera que el procés de buycott és més
complex en comparacié amb el boicot, pel fet que “requereix un esfor¢c més elevat que
el boicot” (Neilson, 2010, p. 222), és a dir, ha d’haver-hi un esforg en buscar alternatives
de productes per beneficiar o premiar a una empresa concreta. Per tant, la satisfaccié
que deriva de realitzar un acte complex (el buycott) es relaciona amb els consumidors

altruistes.

El mateix estudi de Neilson (2010) proporciona un factor motivacional inclds en la
categoria de motius socials: el capital social. L’autora parla de qué les persones amb un
major capital social, és a dir, aquelles que tenen una major confianga en les institucions
i que estan involucrades en associacions, tendeixen a realitzar buycotts en comptes de
boicot. Segons l'autora, el moviment de buycott no esta tan mediatitzat, i per aixo és

més dificil assumir que altres estan tenint uns comportaments de compra similar i poder
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considerar el grau d’efectivitat del moviment. Aixi doncs, les persones que realitzen
buycott tendeixen a ser més confiades en que estan portant a terme un moviment
efectiu, especialment perqué es considera que el mitja de comunicacio dels buycotters
és el boca a boca (considerat menys rapid i efectiu que els mitjans de comunicacio
generalitzats). En canvi, una baixa confianga en les institucions, en aquest cas la
insatisfaccid amb les empreses, es relaciona amb una major predisposicioé al boicot
(Neilson, 2010).

Per ultim, estan els factors motivacionals relacionats directament amb les
empreses. L'estudi de Fong i Kim (2023) il-lustra com la percepcié que tenen els
consumidors sobre la proactivitat i el compromis de les empreses en relacié a
problematiques socials (i, més concretament, respecte conflictes geopolitics) son
variables que afecten positivament a considerar que les actuacions de les empreses es
basen en els valors étics, i no per benefici propi. Aixd provoca que ambdds factors
augmentin directament la intencio dels consumidors a participar en buycotts, de forma
que els consumidors recompensen a aquelles empreses que realment actuen per
conviccions morals i no per interessos egoistes, és a dir, Unicament pensant en els

beneficis que es poden obtenir del moviment de buycoft.

Abans de realitzar la comparacié sociodemografica entre el boicot i el buycott, és
necessari destacar un factor motivacional que augmenta la participacié en ambdds
moviments de consumisme politic. La investigacié de Josiassen et al. (2024) mostra com
la solidaritat amb un territori (place solidarity) és un factor que impulsa la participacio en
els dos tipus de mecanismes de consum politic. La solidaritat territorial és definida pels
autors com “la compassié i simpatia d’'un individu cap a una regié o pais, resultat
d’observar el patiment alié” (Josiassen et al., 2022, p. 1). Aquesta solidaritat sorgeix de
la percepcié d’amenaces cap a la humanitat en conjunt, considerant les amenaces
realistes com les preocupacions respecte a la seguretat fisica, I'estabilitat internacional
i 'impacte econdmic; i les amenaces simboliques, la percepcio de que el conflicte afecta
als valors, la moral i les creences. Els autors comproven que amb una major preséncia
de solidaritat territorial es poden generar quatre comportaments clau: un augment en la
participacié en boicots, una major predisposicié dels consumidors a difondre critiques
negatives sobre les empreses que manté operacions en el pais agressor (negative word
of mouth), una predisposicié més elevada a realitzar buycott i un augment en la promocio
activa de les empreses que mostren un suport al territori afectat (positive word of mouth).
En definitiva, la solidaritat territorial originada en els consumidors incentiva la participacié
general de la poblacié en moviments de consumisme politic, ja sigui en forma de castig

(boicot) o de recompensa (buycott).
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A través de la Taula 3 es presenta de forma resumida els conceptes valorats

anteriorment:

Taula 3. Classificacié de les motivacions del buycott.

Motius relacionats amb Motius socials

Motius individuals les empreses

*Hedonisme *Proactivitat +Capital social
*Altruisme *Compromis *Solidaritat territorial

Nota: Motius per participar en un buycott classificats en tres categories. Adaptada de “An Exploratory
Study: Understanding Consumerism of Consumer Boycott and Consumer Buycott”, University of Guelph,
2020, p. 23.

4.2.2. Diferenciacié sociodemografica entre boicot i buycott

Per tal de determinar altres aspectes que caracteritzin als consumidors politics i que
diferenciin aquells que realitzen boicot o buycott de forma exclusiva, o als dualcotters,
és a dir, aquells que realitzen ambdds moviments (Copeland, 2014), es poden examinar
les diferéncies sociodemografiques. Concretament, ens centrem en la diferenciacio

entre I'edat, el génere, la educacio i els ingressos mitjangant estudis en 'ambit europeu.

Comencant per I'edat, diversos estudis que analitzen aquest tipus de variables
determinen que, malgrat que el consumisme politic s’associa amb les persones joves,
la participacié en aquesta tipologia de consum es dona amb més freqliéncia en persones
d’edat mitjana i avangada (Novo & Vicente, 2024; Yates, 2011). La justificacié que
s’associa a aquesta afirmacid és que I'experiéncia de vida aporta coneixements,
habilitats i contactes socials que funcionen com recursos efectius a favor de la
participacio (Yates, 2011).

Si s’observa la variable del génere, el consumisme politic destaca entre les dones,
especialment si es parla de participacié en moviments de buycott com a unica forma de
consum politic (Neilson, 2010; Yates, 2011). Considerant aquelles que només realitzen
boicot, Klein et al. (2004) atribueixen motivacions més fortes per realitzar boicot a les
dones que no pas als homes, tot i que estudis posteriors no estimen l'existéncia de
diferéncies de génere significatives en les probabilitats de boicotejar (Neilson, 2010). En
referéncia als individus que realitzen ambdues actuacions (dualcotters), aquests

tendeixen a ser dones (Novo i Vicente, 2024).
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Entrant a considerar I'educacio, s’estima que aquesta variable és especialment
significativa a I'hora d’observar el comportament dels consumidors politics. Les
persones que actuen en boicots, buycofts i en ambdds fets alhora sén aquelles amb un
capital cultural considerable. L’estudi de Yates (2011) determina que les persones amb
un nivell mitja d’educacio (uns onze anys, aproximadament) tenen més probabilitats de
ser consumidors critics en comparaciéo amb aquells que només tenen educacié basica.
Els que tenen estudis superiors, graduats universitaris (uns setze anys d’educacio,
aproximadament) tenen quasi el doble de probabilitats en comparacio a les persones
amb nivell mitja d’educacio. Addicionalment, la investigacié de Novo i Vicente (2024),
conclou que la educacio a nivells de batxillerat i universitat (nivells mitjans i superiors)
és un predictor clau per aquells que realitzen unicament boicot, mentre que en el buycott
'educacié no és una variable tant significativa. Per Neilson (2010), I'educacié és
especialment rellevant en consideracio dels dualcotters. En definitiva, un major nivell
educatiu facilita I'accés i la comprensié de la informaci6 complexa necessaria per

prendre decisions de compra efectives, especialment en el cas del buycott (Yates, 2011).

Per ultim, esta la variable dels ingressos, la qual no és particularment important per
predir el consum politic (Neilson, 2010; Novo & Vicente, 2024). Neilson (2010) considera
que, si bé els consumidors politics presenten majors nivells d’ingressos en relacié a
aquells que no participen, aquesta variable no determina quin moviment és més
probable realitzar (boicot, buycott o ambdds), sind que aixd es determina per factors
psicologics. Yates (2011) si que fa una distincié entre aquells que Unicament realitzen
boicot i els que unicament participen en buycotts, considerant que el buycoft requereix
un perfil de consumidor més estratificat per recursos, ja que es necessita més diners i

esforg cognitiu per identificar les marques i productes a recolzar.

5. APLICACIO PRACTICA: ANALISI QUANTITATIU

5.1. Metodologia

Analitzats els moviments de pressio localitzats a la literatura, 'objectiu és comprovar
I'aplicacié efectiva d’aquests mecanismes, i les motivacions que comporten a la practica.
La finalitat és estudiar quina és la percepcio, és a dir, la reaccié conforme el
comportament de compra dels consumidors enfront del posicionament de les empreses
en el conflicte Israel-Palestina. Per a donar resposta a les questions plantejades i assolir
els subobjectius establerts al present treball, s’ha realitzat un estudi quantitatiu pel que
fa a Catalunya, a través d’'un questionari en linia. Aquesta recerca s’emmarca en el
disseny d’investigacid descriptiu, ja que permet dimensionar el fenomen d’estudi

mitjangant I'analisi estadistica per a 'obtencié de conclusions (Villaverde et al., 2020).
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La metodologia escollida consisteix en la recerca quantitativa, d’'aquesta manera es
poden recopilar respostes sobre un ambit tan complex com el del present estudi,
entenent que les percepcions dels consumidors sén indubtablement subjectives, i
donades per una percepcio unica. El model d’enquesta permet la recopilacié de dades
d’'una mostra considerable, facilitant tant I'estudi comparatiu i analisi de conceptes
especifics. D’igual manera, constitueix la via més eficient i practica per tal de realitzar
I'obtencié de la informacié (Saunders et al., 2016), per tant, esdevé l'estratégia idonia
per la recopilacié de dades d’una poblacié concreta, en aquest cas, la poblacié de

Catalunya.

En concret, el métode de recopilacio de dades ha estat un questionari autocompletat
en linia, o questionari autoadministrat, en tant que es tracta d’'un grup de preguntes
tancades, dividides en blocs que s’expliquen en els paragrafs subseglents,
completades per ells mateixos (Bell et al., 2022; Saunders et al.,, 2016). Aquesta
metodologia ha estat I'escollida per I'abast, aixi com pels recursos i pel periode de temps
disposat, ja que I'enquesta ha estat subministrada des del dia 28 de marg¢ de 2026, i ha
estat publicada fins al dia 19 d’abril de 2026. D’acord amb Saunders et al. (2016), I'estudi
realitzat funciona com una “fotografia”, de les actituds, opinions o patrons de consum en
el moment determinat de temps treballat. El questionari autocompletat permet
estandarditzar la recollida d’informacid, ja que tots els enquestats responen sota les
mateixes premisses, cosa que permet un tracte de la informacié més agil (Villaverde et
al., 2020).

La difusié del qUestionari s’ha dut a terme mitjangant diversos canals, minimitzant
el possible biaix d’'una concentracié de perfils similars i augmentant la diversitat del
mostreig, en la mesura del possible. En concret, s’ha enviat el questionari als usuaris
del correu de la Universitat Rovira i Virgili, s’ha utilitzat la plataforma web SurveyCircle
per captar participants, s’ha publicat en forums publics orientats a la poblacié catalana,
i, en ultim lloc, fent una difusié personal a través de xarxes de contactes (Saunders et
al., 2016; Bell et al., 2022).

5.1.1. Disseny del qliestionari

El glestionari ha estat desenvolupat utilitzat I'eina de Microsoft Forms, dividint
aquest en 6 seccions. La primera d’aquestes actua com a filtre, descartant les respostes
de participants de fora de Catalunya, considerant-les com no valides. El segon bloc és
el referent al conflicte, per tal de mesurar el coneixement dels consumidors sobre el

conflicte, aixi com la postura sostinguda envers la RSC. Les quiestions referents a la
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RSC han estat preguntades indirectament, per tal d’evitar el possible desconeixement
del concepte per se. Seguidament, el tercer apartat és el referent als valors étics del
consum, desenvolupant en aquest un estudi utilitzant el model d’actituds no
comparatives. El quart i cinqué bloc sén els que desenvolupen el boicot i buycott, tenint
una estructura similar per poder estudiar les motivacions dels consumidors. Per ultim, la
recopilacié demografica per analisis determinades que es poden observar als resultats
de I'estudi, en consideracio de les seglients variables: edat, génere, educacio i ingressos

/ classe social."®

Per la realitzacié de les preguntes en concret, s’ha realitzat una recerca als estudis
analitzats durant la revisié de la literatura, en el marc teoric, per tal d'utilitzar i adaptar
questions ja provades a recerques anteriors, cosa que permet millorar la fiabilitat del
questionari (Bell et al, 2022)'"". En addici6, permet seguir recomanacions
metodologiques sobre la construccié de questionaris pel que fa a la formulacié,

sequenciacio i tipologia de preguntes (Diaz de Rada Iguzquiza, 2001).

El guestionari ha estat realitzat completament en catala, en consideracié que el
public objectiu és la poblacié de Catalunya. Per ultim, les preguntes s’han formulat com
a obligatories, per evitar manques a la informacié recopilada, aixi com de resposta
tancada, per facilitar que l'usuari completi el questionari (Bell et al., 2022). Finalment, la
majoria de les questions a les quals l'usuari ha de respondre han estat formulades
utilitzant afirmacions, mitjancant escales de Likert, per a mesurar i comparar les

respostes amb major comoditat i fiabilitat.

5.1.2. Mostreig

El model de mostreig utilitzat es defineix com a “mostreig per conveniéncia”,
entenent-se per aquest que la mostra utilitzada pel present estudi és la disponible pel
difusor de I'enquesta (Bell et al., 2022; Saunders et al., 2016). Tot i que la via usada,
segons Bell et al., (2022), esdevé la norma a recerques de comportament del
consumidor, i és feta servir majoritariament per la recerca a projectes d’estudiants de
grau universitari, és important conéixer les limitacions que aquesta comporta, per tal de
tenir una comprensié més elevada dels efectes dels resultats. La principal critica al
mostreig utilitzat és la complicacié que suposa generalitzar els resultats obtinguts, a

causa de la proximitat existent entre els subjectes que responen i els difusors de

10 Observar Annexos 1 2.
11 Sj escau més informacid observar I’Annex 1, que especifica les fonts de les quals s’han extret o basat cada pregunta
en concret.
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'enquesta, derivant en la seglent limitacié que es tendeix a donar, que és el fet que els
treballs d’estudiants, majoritariament, obtenen informacio d’altres estudiants, sent que
aquests sén propensos a pensar i actuar diferent de la poblacié general, podent-se
donar que diversos perfils siguin infrarepresentats al mostreig (Bell et al., 2022)"2. Per
tant, esdevé una metodologia utilitzada a investigaci6 de mercats, perd menys
representativa de la mostra que una via de mostreig probabilistica (Villaverde et al.,
2020).

En conclusid, I'inica caracteristica demografica que s’ha utilitzat per realitzar un
filtre ha estat el lloc de residéncia, de manera que els perfils que seleccionen aquesta
opcié no han de realitzar el questionari. La resta de caracteristiques demografiques
recopilades han estat utilitzades per analisis especifiques corresponents al bloc quart i

cinque.

5.2. Resultats de I’estudi

5.2.1. Coneixement del concepte RSC i del conflicte geopolitic

La primera mesura realitzada ha estat per conéixer el grau de consciéncia i
coneixement dels individus™® respecte del conflicte en curs entre Israel i Palestina. Les
respostes han estat mesurades mitjangant una escala de Likert, on els extrems soén

representats per les categories “Gens informat” i “Molt informat”.

D’aquesta manera s’ha desenvolupat el Grafic 1 (veure Annex 3, p.81), que
expressa les dades tant en termes absoluts com relatius sobre el total de les respostes

obtingudes. Els Grafics estan recopilats al Annex 3, apartat 8.3.

Es possible observar que, respecte a la mostra mesurada, el menor nombre de
respostes s’agrupa en les categories més baixes de coneixement del conflicte armat,
sent que entre el grup que es considera poc i gens informat es constitueix el 18,03% de
les respostes. Conseglientment, existeix un coneixement, com a minim relatiu, de la
situacio viscuda a Palestina en la major part del mostreig. Els individus que consideren
tenir un alt nivell d’'informacié sobre el conflicte constitueix un 17,44% de les respostes,
fent que no sigui un grup gran, ja que obté un percentatge semblant als que es
consideren poc informats (els quals representen un 15,12%). La majoria es considera

bastant informat o relativament informat (un 33,14% i 31,40% respectivament), cosa que

12 En gran mesura aquest esdevé el motiu pel qual s’han tractat d’optar per diversos canals i no GUnicament la divulgacio
a 'ambit universitari.
13 pel present treball, el concepte “individus” correspon als participants de la mostra.
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confirma que, de manera general, els individus de la mostra presenten certs

coneixements del conflicte.

Un cop conegut el grau de coneixement del conflicte per part dels individus, per tal
de mesurar quina és la percepcio del consumidor en referéncia a la RSC, s’han formulat
les darreres preguntes del segon bloc. Per a poder mesurar el concepte de RSC, s’han
formulat dues afirmacions, mesurades mitjangant una escala de Likert per obtenir

respostes mitjangant un vessant indirecta.

Per tant, el Grafic 2 (veure Annex 3, p.81) mesura que tant d’acord els consumidors
es troben amb la seglient afirmacio: “Crec que les empreses haurien d’estar activament
implicades a questions socials i no Unicament preocupades pels seus beneficis 0 només

pels dels accionistes™*.

Es pot observar un grau de conformitat molt elevat amb I'afirmacié mencionada, ja
que les respostes es concentren majoritariament en les opcions corresponents a “Molt
d’acord” (38,37%) i “Bastant d’acord” (41'86%), fet que es repeteix a la pregunta
corresponent a la segona mesura realitzada de la percepcio de la RSC, en aquest cas,
especificada a conflictes armats: “Creus que les empreses que operen a zones de
conflicte armat han de ser sensibles al context de violencia per no afectar-lo

negativament?”, representada a través del Grafic 3 (veure Annex 3, p.81).

Els resultats del Grafic 3 mostren una continuacié amb el assenyalat pel Grafic 2,
sent lleugerament més positiva la concordanga amb I'afirmacié estipulada que introdueix
el conflicte armat, demostrant que el consumidor considera que les empreses que

operen en situacions de conflicte han de fer-ho estant sensibilitzades amb aquest.

D’aquesta manera, s’aprecia una clara coheréncia entre les respostes, amb una alta
tendéncia a mantenir un nivell d’acord amb les afirmacions similars quan s’inclou la
situacio del conflicte armat. Aquesta concordanca entre respostes es veu representada

mitjangant els resultats obtinguts a la Taula 4 (veure Annex 3, p.82).

Destaca com el 81,82% dels individus que s’han mostrat “Molt d’acord” amb la
primera afirmacio, també ho han estat amb la segona en incloure el conflicte com a
condicio. Existeix una tendéncia generalitzada a mantenir la posicid, observant que la
major dispersio en els resultats ha estat per aquells perfils que s’han mostrat indiferents
a la RSC, dels quals la majoria (un 55,56%) si consideren estar bastant d’acord amb el

deure de sensibilitzacié amb el conflicte per part de les empreses. Tanmateix, continua

14 Les preguntes mesurades per I'escala de Likert, excepte la corresponent al grau de coneixement, sén mesurades en
cinc graus, de “Gens d’acord” a “Molt d’acord”, tenint d’aquesta manera una estructura homogeneitzada.
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sent un percentatge considerable que es mantenen indiferents (un 33,33%) o es

posicionen contraris (un 11,11%).

5.2.2. Valors etics del consum

A continuacio es realitza I'analisi dels valors étics del consum, seguint les pautes de
Hernandez-Sampieri et al. (2014b), els quals es presenten a lindividu mitjancant
afirmacions, sobre les quals ha de determinar el seu grau de concordancga.
Concretament, en el cas del present bloc s’ha optat per definir tres actituds diferents, les
quals s6n mesurades a través de les respostes a afirmacions catalogades com “positives
a l'actitud” o “negatives a l'actitud”. Les reaccions a ambdues afirmacions han estat
comparades per tal de classificar a cada individu en una de les tres variables seguents:
“favorable a l'actitud”, quan la reaccié a les afirmacions és contraria (“molt d’acord” o
“bastant d’acord” amb I'afirmacio positiva i “gens d’acord” o “poc d’acord” amb l'afirmacio
negativa); “contrari a I'actitud” quan la reaccié a ambdues afirmacions és equivalent
(“molt d’acord” / “bastant d’acord” en ambdues o “gens d’acord” / “poc d’acord” en
ambdues); i, per ultim, “neutre / ambivalent”, per la resta de combinacions possibles

entre respostes.

La primera actitud analitzada (“Actitud A”) fa referéncia a la consciéncia ética del
consum. La Taula 5 (veure Annex 3, p.82) relaciona les respostes de cada participant
envers I'afirmacié positiva (“Sento que tinc I'obligacié moral de consumir de forma més
conscient per evitar que les meves compres tinguin consequiéncies negatives al
conflicte”) i 'afirmacié negativa (“Com consumidor individual, el que jo compro no té cap

efecte real sobre com les empreses es comporten a les comunitats afectades”).

Havent-hi desenvolupat la taula mencionada, la proporcié de respostes obtinguda
per cada actitud es representa pel Grafic 4 (veure Annex 3, p.82). Aquests deixa veure
una tendéncia positiva respecte a la variable “Favorable a l'actitud“ significativament
superior a la contraria i/o neutre. Aixo implica que el 61,05% dels individus consideren
que a través del consum poden demostrar la seva responsabilitat davant el conflicte
entre Israel i Palestina. En contraposicio, el 18,02% d’individus no consideren que els
seus habits de compra tinguin rellevancia respecte al conflicte. En definitiva, la mostra
presenta una elevada consciéncia de la rellevancia que pot tenir el seu consum en

guestions politiques, com és el cas del conflicte geopolitic tractat.

S’ha seguit el mateix procediment per la variable “Actitud B”, corresponent a la

influéncia de I'ética en la decisi6 de compra del consumidor, estipulant la variable

35



positiva mitjangant I'afirmacié “Estic disposat a pagar més o sacrificar la qualitat d’'un
producte si aixd garanteix que I'empresa dona suport a la pau i drets humans”; i com a
variable negativa “Si un producte m’agrada molt continuaré comprant-lo, tot i saber que
'empresa té vincles amb actors del conflicte”. S’obté de realitzar el mateix procediment
la Taula 6 (veure Annex 3, p.82), que permet elaborar posteriorment el Grafic 5 (veure

Annex 3, p.83) sobre la distribucié de les actituds.

A partir d’aquest Grafic 5 (veure Annex 3, p.83) observem que els participants tenen
en consideracio els seus valors étics a I'hora de consumir. Concretament, el 57% esdeveé
favorable al consum étic, i s’obtenen uns resultats idéntics en els individus que es
mostren neutres i contraris a I'actitud (21,51% en ambdds casos). El fet que la majoria
d’'individus estigui d’acord amb [lafirmacié és rellevant per poder analitzar, més
endavant, si la mostra compleix amb els resultats d’estudis anteriors, els quals afirmen
que certs factors motivacions del boicot afecten la compra de productes
independentment de la qualitat percebuda (Hino, 2023; Hoffmann et al., 2018; Klein et
al., 1998).

En dltim lloc, "I'Actitud C” tracta la concepcié dels consumidors sobre la
responsabilitat de les empreses, sent la variable positiva I'afirmacio “Les empreses que
operen a zones de conflicte tenen la responsabilitat d’actuar per no alimentar la violéncia
o discriminacid”; i la negativa, “Els problemes socials o politics no sén responsabilitat de
les empreses, aquestes haurien de centrar-se Unicament a obtenir beneficis”.
Novament, es desenvolupa el Grafic 6, arrel de la Taula 7(veure ambdés Annex 3, p.83),.
Les dades conclouen que el 77,33% dels individus es mostren favorables a I'actitud, en
tant que consideren cert que les empreses tenen la responsabilitat de no agreujar la
situacié de conflicte quan operen en aquest. Representen només un 8% aquells que
consideren que les empreses no han de preocupar-se per questions politiques o socials,
com és el conflicte analitzat, mostrant certa concordanga amb les respostes plantejades

envers la percepcio dels consumidors de la RSC.

5.2.3. Participacié en boicot i motivacions

Els apartats corresponents a l'estudi del boicot i del buycoff mantenen una
estructura idéntica. Inicialment, I'individu ha de respondre si deliberadament s’ha privat
del consum de certs productes, en els darrers dotze mesos, per raons politiques, étiques
o0 ambientals. D’aquesta manera s’obté una primera nocié sobre quin és el nivell de

participacié en aquest tipus de moviment de consum, de manera genérica.

Els resultats del Grafic 7 (veure Annex 3, p.84), deixen veure que la majoria

d’individus (56,40%) han participat en moviments de boicot durant els dotze mesos
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anteriors, tot i que el resultat no implica necessariament un boicot aplicat al
comportament de les empreses en el conflicte geopolitic estudiat, sind que pot
representar una participacié en boicots per questions mediambientals o d’altre tipus.
Tanmateix, cal tenir en compte que el percentatge d’individus que no han participat
d’'aquest moviment no és insignificant, ja que un percentatge del 43,60 és

considerablement alt.

Per a conéixer especificament si els individus de la mostra han participat en un
boicot dirigit a empreses que afecten el conflicte armat d’Israel i Palestina, s’ha observat
el grau de participacié en aquest tipus de moviment. Per fer-ho s’han classificat les
respostes en quatre graus de participacio: la no participacié correspon als individus que
han seleccionat la resposta “No he participat a un boicot a productes que financin o
donen suport a I'ocupacié d’Israel a Palestina i no tinc intencié en fer-ho en un futur
proxim”; la intencié fa referéncia a la resposta “No he participat a un boicot a productes
que financin o donen suport a la ocupacié d’lsrael a Palestina, pero estic pensant fer-
ho”; la preparacié correspon a “M’estic preparant per boicotejar productes que financin
o donen suport a I'ocupacié d’Israel a Palestina activament i tinc intencié de comencar
en un futur proxim”; per ultim, la participacio implica que els individus han respost “He
estat boicotejant productes que financin o donen suport a 'ocupacié d’Israel a Palestina

i plantejo continuant 'activitat”.

El Grafic 8 (veure Annex 3, p.83), il-lustra la quantitat de respostes obtingudes per
cada nivell de participacid, tant amb els resultats absoluts com percentuals. EI més
destacable son les dues categories extremes: el 34,30% dels individus participen
actualment del boicot a productes d’empreses relacionades amb el conflicte, mentre que
un 33,14% no participa del moviment i no té intencié de fer-ho. Entre les dues categories
restants es pot comprovar que el 19,19% de la mostra (referent a la categoria “Intencid”)
no fa boicot, perd esta considerant la possibilitat de participar-hi, mentre que un 13,37%
de la mostra s’esta preparant per iniciar aquest comportament de consum en un futur

proxim.
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Grafic 8. Grau de participacié a un boicot referent al conflicte entre Israel-

Palesina.
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L’analisi realitzada per la present qliestié s’ha ampliat efectuant una comparativa de
les respostes obtingudes amb les dades sociodemografiques recopilades pels
participants (en referéncia a I'edat, el génere, I'educacié i la situacio laboral). La
informacié dels seguents grafics es troben en termes relatius a la caracteristica
demografica analitzada, per tal d’evitar el biaix del nombre de resultats obtinguts per

categoria.

Primerament, pel que fa a I'analisi de la participacié en base a I'edat, realitzada a
través del Grafic 9(veure Annex 3, p.84), és remarcable el fet que el grup més polaritzat
en les seves respostes és el rang d’edat entre 35 i 44 anys. Els participants que
corresponen a aquest grup d’edat mostren un percentatge elevat de participacié, sent
un 58,82 el percentatge de respostes obtingut per aquesta categoria. Contrariament, les
categories amb menys volum de respostes (dins el mateix grup d’entre 35 i 44 anys) es

troben en “Intencid” i “Preparacid” respecte al boicot, amb un 5,88% en ambdues.

Els grups d’edat de 45 a 54 anys i de 55 anys en endavant mostren una distribucio
semblant entre les categories de participacio. En ambdds grups es presenta un igual
nivell de participacié en boicot, del 33,33%. Aixd implica que gran part dels participants
de cada grup participa actualment en el boicot, perd la majoria no ho fa. Considerant el
nivell de no participacio, el grup de 55 en endavant obté un resultat del 30,30% en la
categoria “No participacid”, cosa que implica que majoritariament aquest grup d’edat no
es planteja participar mai en aquest tipus de moviment de consum; un 21,21% dels
individus de 55 anys en endavant s’arriba a plantejar una possible participacio futura,

perd només el 15,15% s’esta preparant per fer-ho proximament.

En canvi, considerant els no participants en el boicot del grup d’edat entre 45 i 54

anys, es pot veure com aquest grup té una major inclinacio a la intencio i preparacio per
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participar (amb un 25% de respostes en ambdues categories), en comparacié amb el

grup anterior.

Finalment, el grup d’edat dels més joves (corresponent al grup d’edat entre 18 i 24
anys) és el que presenta un nivell de participaci6 menys elevat, amb un total de
respostes del 24,32%. De la mateixa manera, és el grup que major percentatge de “No

participacié” presenta.

Durant la revisio bibliografica realitzada, els estudis de Novo i Vicente (2024) i Yates
(2011) destaquen I'argument de la relacio entre edat i la participacié en boicot. En els
presents resultats respecte a la poblacié catalana, la comparacié entre les distribucions
de la participacio dividida per edats demostra que el grup d’entre 35 i 44 anys és el que
major inclinacié té a participar en un boicot a productes d’empreses que es relacionen
amb el conflicte. La comparacié entre les categories on no hi ha una participacié actual
indica que la distribucié del grup d’edat entre 45 i 54 anys és la que més inclinacio té a
la intencié i preparaci6 al boicot. Per ultim, els joves de la mostra (entre 18 i 24) sé6n els
que menys inclinacié tenen a una possible participacio, indicant que la majoria d’aquests
no fa boicot i no pretén fer-ho. En definitiva, les dades exposades confirmen les
tendéncies de participacié efectuades pels autors esmentats, sent les persones amb

major edat les meés participatives i disposades a participar del boicot.

Seguidament, s’observa detingudament les dades en referéncia al génere dels
individus. Abans de comentar els resultats és important fer mencié que, el Grafic 10
(veure Annex 3, p.85), mostra els resultats pels generes masculi i femeni, en tant que
les respostes per les persones que s’identifiquen amb el génere “No binari” o amb altres

opcions no son les suficients com per optar a resultats extrapolables.

Els graus de participaci6 en el cas dels géneres masculi i femeni sén
considerablement diferents, donant-se un major grau de participacid en les dones
(35,56%) que en el cas dels homes (30,26%), i sent el cas oposat en el grau de no
participacié (un 28,89% i 39,47% respectivament). Destaca principalment que les
opcions predominants son les oposades: en el cas de les dones predomina la
participacié al boicot per sobre la resta d’opcions, i en el cas del génere masculi I'opcid
més representada és la “No participacid”. El fet que el génere femeni sigui el grup amb
major tendéncia a participar d’aquest moviment concorda amb I'estipulat a multitud
d’estudis anteriors (Neilson, 2010; Yates, 2011), els quals exposa que aquesta és la

tendéncia habitual en aquest tipus de comportament de compra.

En referéncia a aquells individus no participants perd amb intencid, o en preparacio

de fer-ho, els resultats sén molt similars, havent-hi una lleugera major intencié de fer-ho

39



en un futur per part del génere femeni (23,33% les dones, 14,47% els homes), i sent el
cas contrari en els individus en preparacié (12,22% el génere femeni, un 15,79% el

masculi).

A continuacio, es revisa el grau de participacié d’acord amb I'educacié assolida per
part dels individus, una variable que presenta una correlacio positiva amb la participacio
en moviments de boicot. De la mateixa manera que es dona en el cas de I'estudi en
base al génere, durant la revisié bibliografica s’observa la idea de la relacié directa entre
els anys d’educacié i la tendéncia a participar en boicots. La literatura sosté que, com
major és el nivell d’estudis obtingut, major sera la probabilitat de participar (Yates, 2011;
Novo Vazquez, 2017; Novo & Vicente, 2024).

Seguint aquesta possibilitat, el qliestionari recull les dades demografiques, dividint

els individus en aquells amb estudis “Primaris”; “Secundaris (ESO)”; en un mateix grup,
les opcions “Batxiller / Formacié Professional”; “Grau universitari”; i per ultim, també
incloent en un mateix grup “Master, postgrau i/o Doctorat”. Més concretament, les dades
demografiques referents al nivell d’estudi es recullen mitjangant una escala de Guttman,
de manera que responent una opcié s’assumeixen les opcions anteriors, és a dir,
seleccionant 'opcié d’estudis “Secundaris”, s’inclou 'opcié de “primaris” de forma tacita

(Hernandez-Sampieri et al., 2014b).

El Grafic 11 (veure Annex 3, p.85), mostra que, efectivament, el grup amb major
participacié a moviments de boicot envers el conflicte és el de major nivell educatiu
(52,50%), excloent 'anomalia del subgrup amb estudis primaris, ja que els resultats per
aquests individus estan esbiaixats per un nombre de respostes considerablement escas.
En concret, observant el grup d’'individus que hi participen activament, si que es pot
definir una tendéncia directament ascendent al nivell d’estudis. Si bé els extrems dels
graus de participacio (“Participacio” i “No participacid”) si que es regeixen per aquesta
relaci6 amb el nivell d’estudis, no s’observa tan facilment quan s’analitzen aquells
individus que no hi participen, perd tenen intencié en un futur. Es especialment
destacable el nombre d’individus amb estudis secundaris que es mostra en preparacio

per boicotejar en un futur, sent un de cada tres persones.

Finalment, I'tltima variable demografica a analitzar en relacioé al grau de participacio
és la situacié laboral. El Grafic 12 (veure Annex 3, p.85), s’elabora aplicant els resultats
del item mesurador de la potencial participacié de I'individu, segons a la seva situacio
laboral, utilitzant aquesta categoria demografica com un indicador indirecte de la classe

social.
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Concretament, la recopilacié de la informacid referent a aquesta variable
demografica és I'inica que s’ha realitzat aportant la possibilitat a I'individu de respondre
multiples de les opcions. En addicid, fer mencio del fet que determinades opcions han
estat desestimades a I'hora d’analitzar els resultats (“Aturat”; “Tasques de la llar”; “Aturat,
Estudiant”; “Treballant, Tasques de la llar’) per mancanga de resultats en aquestes

categories.

Prenent en consideracio els resultats d’aquells grups no desestimats representats
al Grafic 12, els individus que actualment es troben treballant unicament esdevenen el
grup amb més participaci6 a moviments de boicot en raé al conflicte geopolitic.
Especificament, s’observa que un 44,44% dels individus esmentats opten per I'opcid
“Participacid”, sent la categoria que més hi participa, i alhora, representant el grup amb
menor percentatge d’individus que no hi participen, i no tenen intencié de fer-ho
(27,78%).

En contrast, el perfil associat al “Estudiant” és aquell amb menys propensio a la
participacio, sent un 21,43%. Pel que fa a I'indicador contrari, la “No participacioé” obté
respostes molt similars pel grup esmentat i pels individus estudiant i treballant,

simultaniament, ambdds grups obtenen un aproximat de 40%.

En conclusio, aquells individus que sén estudiants, o es troben iniciant la seva
carrera professional, tenen una menor tendéncia a participar al moviment de boicot,
podent-se associar a aquelles persones amb un nivell d’ingressos inferiors,
generalitzadament. El cas contrari es dona en aquells perfils que unicament treballen, o
ja tenen l'edat suficient per a no haver de treballar, es presenten més obertes a la

possibilitat de participar.

Havent analitzat la questié referent al grau de participacié del boicot, per poder
completar la informacio és important observar les motivacions de la propia decisio de
participar. D’aquesta manera, es desenvolupa la questi6 amb una afirmacié per
cadascuna de les motivacions desenvolupades al marc teodric, havent-hi l'individu de

considerar, que tant d’acord esta amb aquesta.’®

Les valoracions per determinar el pes dels factors motivadors en la decisié de
boicotejar o no s’han realitzat prenent en consideracio les dades obtingudes del grau de
participacié a boicot. D’aquesta manera no només es té en consideracié la informacio

d’aquells individus que efectivament participen a boicots, sind que també és possible

15 Observar peu de pagina numero 14.
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valorar les d’aquells potencials boicotejadors, ampliant el rang d’informacié. No s’han

desestimat els resultats d’aquells perfils que no participen i no ho faran en un futur.

A través del Grafic 13 (veure Annex 3, p.86), la primera de les motivacions
analitzades ha estat la ira, establint com a afirmacié referent a la conducta la segtient:
“La conducta no responsable de les empreses en relacid al conflicte em fa sentir
frustrat/da i/o irritat/ada”. Inicialment, aquells individus que han participat a boicots
referents al conflicte mostren afinitat amb la ira, obtenint majoritariament bona recepcio
cap a I'afirmaci6 (47,46% de respostes del grup de “Participacié” sén “Molt d’acord”). La
reaccié per aquells individus que no boicotegen, perd estan en procés de participar en
un futur (“Preparacid”) és similar, ja que el nivell d’acord amb I'afirmacio és menor, perd
més generalitzat pel grup, sent que el 82,61% dels individus estan “Bastant d’acord”,

sent la gran majoria.

Per aquells individus amb intencid de participar en el moviment de pressid en un
futur continua estant generalitzada la conformitat amb I'afirmacié (48,48% “Bastant
d’acord” i 18,18% “Molt d’acord”), i en el rang de “No participacié” les opcions es

reparteixen per tot el rang de possibilitats, predominant la indiferéncia cap a la “Ira”.

En conclusio, la ira es representa com un factor influent en aquells perfils que
boicotegen en les seves decisions de compra, al voltant del conflicte geopolitic.
Igualment, és present pels potencialment participants, tot i no participar en el moviment

actualment.

La segona de les motivacions dels consumidors és I'animositat cap al conflicte i als
actors d’aquest, establint com afirmacié representativa del factor motivador: “Sento una
forta antipatia o rebuig contra la idea de posseir productes que provenen d’lsrael o
d’empreses que afavoreixen al conflicte”. Els resultats obtinguts per aquest factor es
representen al Grafic 14(veure Annex 3, p.86), observant-se una tendéncia molt similar

a 'exposada amb el factor anterior.

Inicialment, la tendéncia pels individus no participants en el moviment és de nou la
més dispersa, amb predominanga per la indiferéncia (29,82%) i estar “Gens d’acord”
amb I'afirmacié (24,56%). Es molt destacable com la totalitat de les respostes del grup
que s’esta preparant per participar a moviments de boicot son influenciats per
'animositat, estant o “Molt d’acord” o “Bastant d’acord” amb I’afirmacié. El resultat
esdevé practicament idéntic en el grup que efectivament hi participa al boicot (obtenint

un 62,71% de les respostes en “Molt d’acord”).
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Per tant, es pot concloure que I'animositat, inevitablement, és un factor motivador
amb pes en la decisié de participar, tant en el present com en el futur. En concret, té
més preséncia que la ira, i per aixo el pes de I'animositat en els participants de boicot

és molt considerable.

En la valoracié de l'autorealitzacié com a factor motivador I'objectiu es planteja
mitjangant l'afirmaci6: “Em sentiria millor amb mi mateix/a si fes boicot a Israel”.
D’aquesta manera, pel que fa al Grafic 15 (veure Annex 3, p.86), esdevé important

observar en detall els individus que sén potencials boicotejadors.

Els resultats presenten una afinitat molt elevada, determinant que, clarament,
I'autorealitzacié és un factor molt present, tant en els individus que ja realitzen boicot,
com en els potencialment participants del moviment. Entre les opcions “Bastant d’acord”
i “Molt d’acord”, conjuntament, representen pel grup “Participacié” un 96,61% de
presencia; pels individus en “Preparacié” de boicot en un futur representa un 91,30%,
aixi com en el grup que té “Intencid” de participar en un futur suposa un 81,82%. Per

tant, la preséncia de 'autorealitzacié és molt notable com a factor motivador.

El subgrup de no participacio, dbviament, presenta majoritariament un desacord
amb I'afirmacio plantejada, de manera que no suposa un sentiment positiu amb el mateix

individu el fet de formar part del moviment de boicot.

El quart factor motivador per analitzar és la influencia social i de les xarxes socials

en el boicot, representat al Grafic 16 (veure Annex 3, p.87).

Prenent en consideracido les respostes dels individus que ja realitzen el
comportament de pressié analitzat (els del grup “Participacié” del boicot), la majoria de
les respostes s’ubiquen a les categories que confirmen I'afirmacié plantejada (“Tinc en
compte la informacié dels mitjans de comunicacio i xarxes socials a I'nora de decidir si
participo en un boicot”). Més concretament el 44,07% consideren que estan “Bastant
d’acord” i un 28,81% consideren que estan “Molt d’acord”. Aquest patré d’opinié es pot
percebre en els individus que no realitzen boicot, perd ho faran proximament (el grup
que esta en “Preparacid”). Es a partir dels individus que no participen, perd s’ho han
plantejat en algun moment en qué les respostes comencen a diluir-se entre estar

d’acord, en desacord i indiferent.

Per tant, es confirma l'establert per Hamzah & Mustafa (2019), ja que les dades
obtingudes demostren que aquells que participen o estan a punt de fer-ho tenen en gran
consideracio6 la informacié que els hi arriba mitjancant les xarxes socials i els diversos

mitjans de comunicacié. Aquest fet no es veu tant present en aquells que només s’han
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plantejat fer-ho, pot ser pel fet que, per la falta d’'interés o pel fet de no participar,

directament no es fixen en les opinions i informacio de les xarxes i altres vies socials.

Un altre factor motivacional a tenir en compte és la solidaritat territorial. Aquests
factor, representat a partir del Grafic 17 (veure Annex 3, p.87), mostra la mateixa
tendéncia tant per les persones que realitzen boicot, com per les que no ho fan, perd
s’ho plantegen o s’estan preparant. En els tres casos es demostra un alt sentiment de
solidaritat amb el territori afectat pel conflicte, on la majoria dels individus es situen en
les categories “Bastant d’acord” i “Molt d’acord” a I'afirmacié proposada (“Hauriem de

mostrar solidaritat amb Palestina mer mitja del consum propi”).

Finalment, és important considerar quin és el grau de confianga que tenen els
individus de la mostra en el fet que la seva participacio en el moviment de boicot por ser
rellevant. ElI Grafic 18(veure Annex 3, p.87), il-lustra aquest aspecte mitjangcant les
respostes obtingudes a I'afirmacié “Considero que la meva participacié en el boicot pot

tenir efectes rellevants”.

En aquest ultim factor es veu com les persones que realitzen boicot actualment
tenen opinions disperses respecte a I'eficacia percebuda de les seves accions respecte
al consum. Malgrat que gran part dels individus consideren que la seva participacio en
el boicot si que és rellevant pel moviment (el 37,29% estan “Bastant d’acord” i el 25,42%
estan “Molt d’acord”), hi ha una part que considera que o bé és indiferent (el 15,25% ho
considera aixi) o, contrariament, la seva participacié no afecta realment per assolir els
objectius del moviment de pressié exercit (el 20,34% dels individus que fan boicot

actualment estan “Poc d’acord” amb I'afirmacid).

Entre els individus que no participen en el boicot actualment, aquells que s’estan
preparant per fer-ho tenen uns patrons d’opinié semblants als que si que participen.
Aquells que només s’han plantejat fer boicot, perd no s’estan preparant per realitzar-lo
en un futur proxim mostren una divisié encara més clara d’opinions: el 39,39% esta “Poc
d’acord” i el mateix percentatge es pot trobar pels que estan “Bastant d’acord”, sent una

minoria els que estan “Molt d’acord” (només un 3,03%).

Per tant, I'eficacia percebuda de I'efectivitat de la propia participacié en el moviment
de boicot es veu generalment de forma positiva, tot i que una part important de la mostra

considera la seva actuacio irrellevant o indiferent per assolir els objectius del boicot.
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5.2.4. Participacié en buycott i motivacions

De la mateixa manera que en 'apartat anterior, el primer resultat per conéixer la
participacid en un moviment de buycott ha estat obtingut preguntant als individus si han
comprat deliberadament algun producte per raons politiques, étiques o ambientals. El
format de questié indirecta permet que els individus puguin contestar facilment, evitant
I'obtencié de respostes amb un possible desconeixement del terme buycott, en cas que

es preguntés de forma directa.

Els resultats del Grafic 19(veure Annex 3, p.88), mostren que la majoria d’'individus
(el 53,49%) no han participat en buycott anteriorment, tot i que el percentatge d’individus
que si que han participat no esdevé insignificant (46,51%). Aquestes dades permeten
comprovar quina és la tendéncia de participacié en aquest tipus de moviment, tot i que

no esta especificament lligat al conflicte geopolitic centrat en aquest estudi.

Per I'analisi especifica del conflicte geopolitic entre Israel i Palestina, s’ha seguit la
mateixa metodologia que 'esmentada anteriorment a I'apartat del boicot. Concretament,
les categories estipulades al Grafic 20 son producte de I'adaptacié de les afirmacions al
context de buycott, que permet obtenir informacio en el grau de participacio per part del
consumidor, utilitzant una escala ordinal, no unicament mostrant resposta bidireccional

afirmant o negant la participacio.®

Grafic 20. Grau de participacié a un buycott referent al conflicte entre Israel-

Palestina.
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S’observa, per tant, que la majoria dels individus no participen activament en el
moviment de buycott objecte d’estudi del present treball. Si bé aquest fet és innegable,
i d’aquesta manera ho demostra el Grafic 20, és destacable com un grup considerable
dels individus que no hi participen tenen intencié de fer-ho (22,67%), o preparen la seva

'8 S’ha utilitzat la mateixa classificacio que Uestipulada al punt 5.2.3 del treball (observar pagina 36
de Uestudi).
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participacié en un futur proxim (20,35%). D’igual manera el grup majoritari és el que
afirma no participar i no tenir intencié de fer-ho (32,56%), significativament per sobre del

grup que activament hi participa (24,42%).

Més concretament, les analisis seglients mostren la diferenciacio entre el grau de

participacié en consideracio a les diverses variables demografiques recollides.

Primerament, el Grafic 21 (veure Annex 3, p.838, demostra la tendéncia de
participacié per grups d’edat en moviments de buycott. D’aquesta manera, s’observa
que el grup amb un grau de participacié més elevat és el rang d’edat de 35 a 44 anys,
en tant que les respostes obtingudes determinen que un 52,94% d’aquests individus
participen activament al buycott. En sincronia amb I'estipulat per aquest segment d’edat,
també esdevenen el perfil amb menys grau de preparacié (5,88%) i d’intencié (11,76%).
Per tant, actua com el grup més polaritzat, tot i que no és el grup amb major grau de no
participacié sense intencio, ja que tant el grup més jove i més avancat d’edat indiquen
un 37,84% i un 33,33%, respectivament. Ambdds grups obtenen uns resultats molt
similars, sent menys propensos a la participacio els individus més joves (tant pel que fa
a la participacio activa com en la preparacio al buycott). Per ultim, el grup d’edat de 55
anys en endavant, junt amb els individus d’entre 25 i 34 anys també sén majoritariament

propensos a la participacio (30,56%).

Respecte a les dades diferenciades per la variable “Génere”, el Grafic 22 (veure
Annex 3, p.89), determina la distribucio de les respostes respecte al grau de participacié
dins de cada categoria de genere. Es notable com, pel que fa als homes, la tendéncia
predominant és la no participacié en el moviment i el no plantejament de fer-ho (el
36,84% dels homes no participa). D’'igual manera el grau de participacié entre els homes
(28,95%) és considerablement superior al de les dones (16,67%), tot i no ser el

predominant a cap dels grups d’individus.

Pel que fa a les dones, si bé existeix un grau de participacié minoritari, tenen una
intenciod (30%) i preparacié per participar (23,33%) a futurs buycofts en referéncia a
conflictes geopolitics destacable. Pel que podem definir que, d’'una banda, els individus
de génere masculi tenen una tendéncia major a la participacio, i d’altre banda el grup de
genere femeni que no hi participa és més positiu a una futura participacié que aquells
individus homes que no hi participen. Respecte a les categories corresponents a “Altres”
i “No binari”, les respostes sén en ambdds casos del 100%, a causa de la mancanga

d’individus categoritzats per aquests géneres.

L'educacio és una variable rellevant, amb pes en la decisié de formar part o no en

un moviment de buycott, segons els estudis analitzats en el marc teoric. El Grafic 23
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(veure Annex 3, p.89), indica que la participacié activa actualment en buycott augmenta
a mesura que superior és el grau d’educacié. En aquest sentit, els individus amb més
anys d’educacié (en nivells d’estudis académics de grau universitari i superiors)
presenten majors percentatges de participacio activa en relaci6 als individus amb nivells
d’educacio inferiors (sense tenir en compte les respostes dels estudis primaris, en tant
que el numero de respostes obtingudes per aquest nivell és minim). Conseglientment,
els individus de les mostres amb estudis més basics (estudis secundaris i batxiller /
formacio professional) tenen una predominanga més pronunciada per no participar,
destacant els individus de “Formacié Professional / Batxiller” amb un 43,75%. Aquests
resultats coincideixen amb la literatura revisada anteriorment de Novo & Garcia (2017);
Novo & Vicente (2024); Yates (2011).

Per ultim, el grau de participacié es mesura segons la situacié laboral. La pregunta
referent a la situacié laboral s’ha realitzat per tal de recavar informacié indirectament
sobre la classe social dels individus. El Grafic 24 (veure Annex 3, p.89), no representa
totes les opcions que s’han respost per part dels individus, ja que, al plantejar la pregunta
per ser de resposta multiple, s’han format grups d’individus amb dades insuficients per
ser rellevants. Per tant, els grups d’individus analitzats durant aquest apartat soén
individus “Estudiants”; aixi com “Estudiant i Treballant”; dnicament “Treballant”, i en ultim

lloc “Jubilat / Pensionista”.

Pel que fa al Grafic 24, mostra als individus “Estudiant” com el grup amb menys
grua de participacié (12,50%), amb una diferéncia notable, en tant que la resta de
categories obtenen una tendéncia a la participacid de més del doble, en proporcio.
Aquells individus que estudien i treballen alhora i el grup que unicament treballa obtenen
un grau de participacié molt similar (28% i 27,78%, respectivament). L’Unic grup amb un
grau de participacié predominant per sobre de la resta d’opcions és el de “Jubilat /

Pensionista”, representant un 40% de les respostes obtingudes.

Més concretament, aquells individus jubilats o pensionistes esdevenen I'inic grup
el qual la majoria no es mostra com a “No participaci¢”. Tot i tenir valors molt similars en
el grau de no participacié sense intencio, de nou, aquells individus “Treballant” i estudiant
i treballant alhora (29,17% i 32%, respectivament), el valor més notori en aquest
segment és el del grup d’estudiants. En conclusio, els estudiants sén els menys

propensos a participar, i amb menys intencié de fer-ho en un futur.

En conclusid, el fet d’obtenir ingressos, i de treballar, o d’haver treballat en el cas
de jubilats / pensionistes, comporta que I'individu sigui més propens a la participacio a

un moviment de buycotft.
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Un cop revisada la tendéncia de participacié respecte a les diferents variables
sociodemografiques, és indispensable analitzar quines sén les motivacions que porten
els individus a participar activament en un buycott en relaci6 amb el conflicte Israel-
Palestina. De la mateixa forma, també s’han obtingut les respostes d’aquells que no
realitzen buycott, per tal de veure quines poden ser les motivacions que més influeixen
en una possible participacié futura. Tal com s’ha determinat al marc teoric, les
motivacions analitzades han estat les seguents: 'hedonisme, I'altruisme, proactivitat,

compromis, capital social i solidaritat territorial.

La primera variable analitzada respecte a les motivacions és “'hedonisme”. Aquest
factor s’ha analitat a través de la comprovacié d’'un jtem previ, que indica aquells
consumidors que tenen un sentiment hedonista, és a dir, que els hi produeix plaer el fer
de comprar (de forma generalitzada, sense relacionar-ho amb el conflicte). D’aquesta
manera, un cop identificats aquells que es consideren hedonistes en els habits de
compra, es poden analitzar els individus que augmenten aquest sentiment hedonista a
través de la compra de productes d’empreses que condemnen el conflicte en curs. En
aquest sentit, la Taula 8 (veure Annex 3, p.90) il-lustra només a aquells que es
consideren hedonistes, optant per les opcions “molt d’acord” o “bastant d’acord” a I'item

previ.

Observant les respostes al primer dels items per detectar 'hedonisme s’observa
que existeix una important diversitat en les respostes, independentment del grau de
participacié de I'individu (Grafic 25) (veure Annex 3, p.90),, de manera que els resultats

son reduits quan s’agrupen ambdos items.

El grup d’individus que participa activament a moviments de buycoft presenta un
augment en el plaer de la compra quan aquest producte prové d’'una empresa conscient
amb el conflicte, aixi com es presenta una tendéncia positiva en aquell grup en
preparacio o amb intencid de participar en un futur. El grup que no realitza buycott i que
s’hi consideren hedonistes presenta una major dispersié quan entra en consideracio el
conflicte geopolitic. En conclusié, es pot afirmar que, en certa mesura, aquelles
persones hedonistes que participen, o sén proximes a fer-ho, a moviments de buycott
obtenen un augment del seu plaer en la compra quan prové d’'una empresa conscient

amb la situacio viscuda a Palestina.

En segon lloc, s’analitza el factor motivador de I'altruisme. Els resultats respecte a
aquest factor, continguts al Grafic 26 (veure Annex 3, p.90),, mostren que, exceptuant
aquells individus que no participen i no tenen intencié de fer-ho, majoritariament

s’observa una concordanca amb la motivaci6. Especialment en el grup de participants
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(47,62% “Molt d’acord” i un 40,48% “Bastant d’acord), i d’aquells no participants, pero
en preparacio de fer-ho en un futur (20% “Molt d’acord” i 62,86% “Bastant d’acord”), fet
que deixa entreveure que és un motivant de pes per aquells individus més proxims als
moviments de buycott en situacié de conflicte geopolitic. Contrari a aquesta tendéncia,
el grup d’'individus que no participa i no té intencio de fer-ho planteja major diversitat en
les respostes, tot i que, ldgicament, no s’observa una afinitat amb el motivador. Per tant,
I'altruisme motiva aquells perfils que ja realitzen buycott o que sén potencials buycotters,

tenint considerablement menys efectes en aquells perfils no proxims al moviment.

El factor motivador de la “proactivitat”, del Grafic 27 (veure Annex 3, p.91),, analitza
si els individus aprecien que les empreses prenguin la iniciativa a I'hora de posicionar-
se en el conflicte geopolitic. Aquest grafic deixa veure una pronunciada afectacié de la
proactivitat com a motivador, tant en els grups que ja realitzen buycoft (40,48% estan
“Molt d’acord” i 42,86% estan “Bastant d’acord” amb I'afirmacié), com en aquells amb
intencio de fer-ho o en procés de preparacio per participar-hi en un futur. Novament, els
individus no participants tenen una major diversitat en les seves respostes, pero, tot i
aixo, hi predomina, junt amb la indiferéncia, I'opcié “Bastant d’acord”, per la qual cosa la
proactivitat el qual té influéncia fins i tot en el grup menys plausible a participar en el
moviment de buycoft. En conclusio, el Grafic 27 deixa veure que, en la decisio de formar
part al buycott per part dels consumidors, el fet de donar el primer pas per part de les

empreses té un gran impacte.

El compromis de les empreses a mantenir la seva posicid respecte al conflicte és
un factor motivador que obté uns resultats analegs a la variable anterior. Tal com mosta
el Grafic 28 (veure Annex 3, p.91), els resultats en els consumidors sén molt similars als
que mostra tenir la proactivitat de les empreses, sent lleugerament més positius,
sobretot en aquells individus que ja hi participen activament a moviments de buycott
relacionats al conflicte geopolitic (57,14% dels individus es mostren “Molt d’acord”, i un
33,33% “Bastant d’acord”, representant més del 90% de les respostes), obtenint un
resultat molt similar en aquells que s’hi preparen o tenen intencié de participar en un
futur. D’aquesta manera, tant la proactivitat com el compromis de les empreses amb
relacio als conflictes geopolitics tenen influéncia com a motivadors, tenint, lleugerament,

un major impacte en els consumidors el compromis en la posicié escollida.

El factor “Capital social” analitza el nivell de positivisme que tenen els individus
respecte a la participacié d’altres persones en el mateix moviment de buycott. D’entre
les motivacions observades fins al moment, el “capital social” obté respostes menys

positives, demostrant major desconnexié amb aquest factor, tot i obtenir uns resultats
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considerablement positius. Aquells individus que no participen, i sense intencié de fer-
ho, presenten uns resultats diversos, molt similars a les altres motivacions, amb una
predominanca a estar “poc d’acord” amb I'afirmacié exposada. Es en aquells individus
que sén més propers a participar o hi participen activament en els quals les respostes
mostren menor afinitat respecte la participacié d’altres persones al mateix moviment,
mostrant-se d’aquesta manera al Grafic 29 (veure Annex 3, p.92). En conclusio, tot i
mantenir una tendéncia majoritariament positiva en aquells perfils que activament

realitzen buycott, es planteja com el factor motivador amb menor impacte fins al moment.

En ultima instancia, és analitzat el factor motivador de la “Solidaritat territorial”.
Aquest relaciona com el sentiment de solidaritat amb el territori afectat pel conflicte
influeix o incentiva la participacié en el buycoft (Grafic 30) (veure Annex 3, p.92). Els
resultats més destacats es troben al grup d'individus que participen al buycott
actualment, on el 73,81% dels participants consideren estar “Molt d’acord” amb
I'afirmacié. En menor mesura, perd sent uns resultats molt positius igualment, aquells
en preparacié o amb intencié de participar en un futur presenten una influéncia molt
elevada per aquest factor. D’aquesta manera, en el grup d’individus en preparacio per
ser buycotters en un futur es presenten un 40% com a “Molt d’acord” a la motivacio, i
54,29% “Bastant d’acord”, i pel que fa a aquells amb intenci6 de fer-ho els resultats sén
practicament idéntics (46,15% en ambdues opcions). En conclusio, s’observa un
impacte més que considerable del factor motivador de solidaritat territorial amb

Palestina.

5.3. Discussio

Els resultats de la mostra revelen una acceptacié massiva (aproximadament del
80%) del fet que les empreses han d’'implicar-se en questions socials i no només en la
generacio de beneficis. Aquest fet valida la tesi de quée la gestid tradicional centrada
unicament en els accionistes ha sigut desplacada per un model de gestié enfocat en els

stakeholders, on els consumidors sén peces operatives fonamentals.

Els resultats mostren que una ampla majoria de la mostra catalana (81,97%) es
considera, com a minim, relativament informada sobre el conflicte Israel-Palestina.
Aquesta consciéncia es tradueix en una percepcié del consum com una eina de
responsabilitat: el 61,05% dels individus creuen que els seus habits de compra tenen
rellevancia politica, segons els resultats de la variable “Consciéncia ética” (variable
Actitud A). Aquests resultats validen la conceptualitzacié del consumisme politic com

una “accié col-lectiva individualitzada”, terme introduit per Micheletti (2003) i reafirmat
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per Novo i Vicente (2024), on els ciutadans utilitzen el mercat per expressar

compromisos étics diaris.

No obstant aix0, existeix una dissonancia entre l'actitud i la intencié quan
s’introdueixen factors com la preferéncia de marca o la qualitat. Malgrat que la
consciéncia és alta, un minim sector de la mostra admet que seguira comprant
productes de la seva preferéncia tot i els vincles de 'empresa amb el conflicte (entre els

resultats positius de la variable Actitud A i B hi ha una diferéncia aproximada del 5%).

Pel que fa als moviments de consum politic analitzats, el boicot es presenta com
I'eina de pressido més consolidada a la mostra, amb un 34,30% de participacié activa.
En analitzar les motivacions, els resultats confirmen que la ira i 'animositat son els
motors motivacionals predominants. D’acord amb Hino (2023), es demostra que la ira
dirigida al pais agressor és un incentiu de castig més potent que la simple empatia amb

les victimes.

Addicionalment, l'autorealitzacié és el factor amb major preséncia (96,61% en
participants actius), el que indica que el boicot no tan sols busca un impacte extern a

I'empresa, sind un benefici psicologic intern.

Per ultim, destaca en el boicot I'eficacia percebuda d’aquest mateix moviment. Si
bé la literatura suggereix que la creenca en I'éxit del moviment és vital, els resultats
indiquen que molts consumidors boicotegen per principis morals, fins i tot si senten que
el seu impacte individual poc influent, prioritzant I'expressié de valors sobre el resultat
estratégic (Awaludin et al., 2023; Herani & Angela, 2025; Josiassen et al., 2024; Klein et
al., 2004).

Passant a valorar el moviment de buycott, aquest presenta una menor participacié
(24,42%). Un dels resultats més esclaridors és la importancia que els consumidors
atorguen a la proactivitat (més del 80% d’acord) i el compromis (més del 90% d’acord)
de les empreses. Aquestes dades corroboren els resultats experimentats per Fong &
Kim (2023) en el context de la guerra Ucraina: els consumidors premien activament a
les empreses que mostren una “motivacié impulsada per valors” i que abandonen
mercats conflictius de forma prematura i total, percebent-les com entitats morals i no

merament estratégiques.

Tanmateix, el capital social ha resultat ser el factor motivador amb menys impacte
a la mostra catalana. Aixd suposa un contrast amb Neilson (2010), qui argumenta que
el buycott, al ser menys visible mediaticament que el boicot, requereix majors nivells de

confianga social per creure que I'accié col-lectiva sera efectiva. Aquesta discrepancia
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podria suggerir que, en el context de Catalunya, el buycott es viu de manera més
individualista, buscant més la satisfaccié personal i la coheréncia moral que la confianca

en un moviment de masses.

Els resultats respecte a la solidaritat territorial, factor comu en els dos moviments,
segueix la mateixa linia que les investigacions de Josiassen et al., (2022). El sentiment
de compassi6 dirigit al poble palesti i la percepcio del conflicte com una amenacga als
valors morals generen una resposta de doble sentit: un castig a 'empresa que es percep
vinculada a 'ocupaci6 i recompensa a les que donen suport a la causa o provenen del

territori afectat.

Aquest fenomen explica per que el conflicte palestino-israeli genera reaccions tan
intenses en comparacié amb altres aspectes de la RSC; no es tracta només d’ética

empresarial, sind d’'una resposta humanitaria mesurada pel mercat (Babu et al., 2025).

Per ultim, respecte al perfil sociodemografic de participacio, cal indicar que la
discussié dels resultats ha de matisar-se per les limitacions de la mostra,

predominantment jove i universitaria.

Respecte a I'educacio, la literatura sosté que més nivell educatiu és el predictor més
fort del consum politic, ja que facilita el processament d’informacié politica complexa
(Novo & Vicente, 2024; Yates, 2011). El biaix de la mostra cap a estudiants de grau
universitari reforca aquesta correlacio, pero limita la generalitzacié a altres estrats de

poblacio catalana.

Pel que fa als estudis europeus sobre el génere, hi ha una dissonancia amb els
resultats obtinguts al present estudi. Si bé les dones mostren una major participacié en
el boicot, seguint la linia establerta per Klein et al. (2004), la predominanga del génere
femeni no es pot confirmar al moviment de buycott, on s’observa una participacié major

en els homes, contrariament a I'establert per Neilson (2010) i Yates (2011).

Per dltim, un punt de convergéncia significatiu entre aquest estudi i la literatura
europea és la variable edat. Els resultats a Catalunya indiquen que el grup de 35 a 44
anys és el més actiu en boicot, mentre que la major inclinacié a la preparacio s’observa
entre els 45 i 54 anys. Aquestes dades reforcen les tesis de Yates (2011) i Novo &
Vicente (2024), els quals sostenen que, contra la creenca popular de qué I'activisme és
cosa de joves, la participacio politica en el mercat és més freqlient en la mitjana edat.
Aixd es deu a que aquests grups posseeixen majors recursos, contactes socials i
coneixements acumulats que faciliten aquest tipus de participacié individualitzada (Novo
& Vicente, 2024).
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6. CONCLUSIONS

La realitzacié d’aquest treball ha permés constatar que el mercat no és només un
espai d’intercanvi economic, també serveix com un mitja pels consumidors per
expressar les seves preocupacions socials i étiques. En relacié amb I'objectiu principal
de la investigacid, es confirma que el posicionament de les empreses davant el conflicte
Israel-Palestina té un impacte directe i significatiu en la intencié de compra, transformant

la RSC d’'un complement étic a un factor determinant de la viabilitat empresarial.

El fet que la poblacio resident a Catalunya tingui una base de coneixement sobre el
conflicte, permet que el comportament de compra pugui veure’s influit per la informacio
que tenen. La majoria dels consumidors enquestats exigeix que les corporacions
s’impliquin en questions socials, i siguin sensibles al context de violéncia. Aixd permet
argumentar que 'ASC ha deixat de ser una opcioé per esdevenir una demanda estructural

dels stakeholders.

Els valors étics dels consumidors catalans incideixen en certa mesura en la decisio
de compra, si bé existeix una bretxa ética, en tant que la consciéncia d’aquests valors
és superior a I'accio real. Aixo implica que el grau de participacié en els moviments de
pressid es poden veure minvats per la lleialtat a determinats productes, on és més dificil

canviar I'habit de compra.

L'estudi permet concloure que el boicot i el buycott operen sota logiques
psicologiques diferents. El boicot és un moviment eminentment emocional, on
'animositat, la ira i l'autorealitzacié actuen com a factors motivadors predominants,
tenint una connotacioé de caire individualista. En canvi, les motivacions predominants del
buycott tenen una relacié més directa amb el mercat, sent la proactivitat i el compromis

de les empreses els factors que més influeixen en el moviment.

El vincle motivacional entre ambdues eines de pressio esdevé la solidaritat territorial,
el consumidor situa els Drets Humans al centre de les prioritats respecte a les actuacions

de RSC de les empreses.

Les dades demografiques que tenen un impacte més significatiu sén I'edat i els anys
d’educacio, sent d’aquesta manera les que permeten observar més clarament una

diferéncia entre els seus grups.

El present estudi dona peu a futures recerques que perfeccionin les dades

obtingudes de forma més representativa per la poblacid de Catalunya. Alhora es
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suggereix que una linia d’'investigacio futura es constitueixi com estudis longitudinals per
tal d’analitzar si la intencié de boicot i buycott es manté en el temps o si es tracta d’'una

reaccié conjuntural vinculada a la intensitat de la cobertura mediatica del conflicte.

Una ultima proposta seria realitzar un analisis de la resposta empresarial als
moviments de pressio, amb 'objectiu d’estudiar si les empreses afectades per aquests

modifiquen o no les seves estratégies de RSC.
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8. ANNEXOS

8.1. Annex 1: Disseny del qliestionari

ENQUESTA: ESTUDI DE MERCAT SOBRE EL CONSUM POLITIC

PRESENTACIO

Hola! Som Adrian Gémez i Laura Sanchez, estudiants de ADE i Dret a la URV. Estem
realitzant el nostre Treball de Fi de Grau dins I'ambit de la Responsabilitat Social
Corporativa i I'activisme corporatiu. Els resultats de I'enquesta ens serviran per arribar
a conclusions reals sobre el patrd6 de consum a Catalunya en relacié a conflictes

geopolitics.

L'enquesta te una durada aproximada de 10 minuts i les dades seran tractades de forma

andonima. Us agraim per avangat la vostra col-laboracio.

BLOC 1 — PREGUNTES FILTRE |

1. Indica el lloc de residéncia: (Variable nominal i uniresposta) - Pregunta
adaptada de I'estudi de Yates (2011) per excloure del questionari les respostes
de residents fora de Catalunya.

- Barcelona (1)
- Girona (2)
- Lleida (3)
- Tarragona (4)

- Fora de Catalunya (no valid — finalitzacioé del questionari)

BLOC 2 — CONEIXEMENT DEL CONFLICTE | DE LA RSC

2. Selecciona en quin grau ets conscient i entén la guerra en curs entre Israel
i Palestina: (Escala Likert, varaible uniresposta i ordinal) = Hem extret la
pregunta de I'estudi de Kristiningsih et al. (2025), perd diferenciant les respostes

per tal de poder adaptar-les al nostre subobjectiu 1.

Gens informat Poc informat Relativament Bastant Molt informat
(1) (2) informat (3) informat (4) (5)

3. Crec que les empreses haurien d’estar activament implicades a questions
socials i no inicament preocupades pels seus beneficis 0 només pels dels

accionistes. (Escala Likert, variable uniresposta i ordinal) = (Mohr et al., 2001)
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Gens d’acord

(1)

Poc d’acord

(2)

Indiferent (3)

Bastant
d'acord (4)

Molt d’acord
(9)

4. Creus que les empreses que operen a zones de conflicte armat han de ser

sensibles al context de violéncia per no afectar-lo negativament? (Escala

Likert, variable uniresposta i ordinal) = Elaboracié propia a partir de Prandi, M.
& Lozano, J. M. (2011).

Gens d’acord

(1)

Poc d’acord

(2)

Indiferent (3)

Bastant
d'acord (4)

Molt d’acord
(9)

BLOC 3 — VALORS ETICS EN EL CONSUM

5. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”

com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert

d’actituds no comparatives, variables uniresposta i ordinals).

Gens

d’acord

(1)

Poc

d’acord

(2)

Indiferent

Bastant

d’acord

(4)

Molt

d’acord

(5)

Ns/Nc
(99)

(A) Sento que tinc la
obligacié moral de
consumir de forma
meés conscient per
evitar que les meves
compres tinguin
consequeéncies

negatives al conflicte.

(B) Si un producte
m’agrada molt
continuaré comprant-
lo, tot i saber que
'empresa te vincles
amb actors del

conflicte.

(C) Les empreses que

operen a zones de
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conflicte tenen la
responsabilitat d’actuar
per no alimentar la
violéncia o

discriminacio.

(B) Estic disposat a
pagar més o sacrificar
la qualitat d’'un
producte si aixd
garanteix que
'empresa dona suport
ala pauidrets

humans.

(A) Com consumidor
individual el que jo
compro no té cap
efecte real sobre com
les empreses es
comporten a les

comunitats afectades.

(C) Els problemes
socials o politics no
son responsabilitat de
les empreses,
aquestes haurien de

centrar-se Unicament

en obtenir beneficis.

(A - Consciencia ética del consum) Adaptacio de la pregunta del estudi de Webb et al.
(2008) i Hoffmann et al. (2018).

(B - Influéncia de la ética en la decisié de compra) Adaptacié de les preguntes del estudi

de Webb et al. (2008), per tal que facin referéncia a conflictes armats.

(C - Responsabilitat de les empreses) Elaborades a partir de I'estudi de Mohr et al.
(2001) i Prandi & Lozano (2011).

BLOC 4 — PARTICIPACIO EN BOICOT | MOTIVACIONS
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(Aquest bloc identifica si el consumidor és boycotter, buycotter o dualcotter).

6. En els ultims 12 mesos, has deixat de comprar deliberadament algun

producte per raons politiques, étiques o ambientals? (\Variable uniresposta i
nominal) = (Neilson, 2010)

- Si(1)
- No(2)

7. Amb quina de les seglients afirmacions et sents més identificat/da en

relacié6 amb el conflicte Israel-Palestina? (Variable uniresposta i ordinal)

- (Hamza & Mustafa, 2019).

- No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la

ocupacié d’Israel a Palestina i no tinc intencié en fer-ho en un futur proxim. (1)

- No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la

ocupacio6 d’lsrael a Palestina, pero estic pensant fer-ho. (2)

- M’estic preparant per boicotejar productes que financin o donen suport a

'ocupacio d’lsrael a Palestina activament i tinc intencié de comengar en un

futur proxim. (3)

- He estat boicotejant productes que financin o donen suport a I'ocupacio

d’Israel a Palestina i plantejo continuant I'activitat. (4)

8. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”

com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert,

variables uniresposta i ordinals).

Gens

d’acord

(1)

Poc

d’acord

(2)

Indiferent

3)

Bastant

d’acord

(4)

Molt

d’acord

()

Ns/Nc
(99)

La conducta no
responsable de les
empreses en relacio al
conflicte em fa sentir
frustrat/da i/o
irritat/ada.

Adaptacié de (Hino,
2023).

Sento una forta
antipatia o rebuig

contra la idea de

66




posseir productes que
provenen d’lsrael o
d’empreses que
afavoreixen al conflicte
(Babu et al., 2025).

Em sentiria millor amb
mi mateix/a si fes
boicot a Israel
(Josiassen et al.,
2024).

Tinc en compte la
informacio dels mitjans
de comunicacio i
xarxes socials a I'hora
de decidir si participo
en un boicot (Babu et
al., 2025).

Hauriem de mostrar
solidaritat amb
Palestina per mitja del
consum propi
(Josiassen et al.,
2024).

Considero que la meva
participacio en el
boicot pot tenir efectes
rellevants (Hamzah &
Mustafa, 2018).

BLOC 5 — PARTICIPACIO EN BUYCOTT | MOTIVACIONS

9. En els ultims 12 mesos, has comprat deliberadament algun producte per
raons politiques, étiques o ambientals? (Variable uniresposta i nominal) =
(Neilson, 2010)

- Si(1)
- No (2)
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10. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en
relacié amb el conflicte Israel-Palestina? (\/ariable uniresposta i ordinal) -
(Hamza & Mustafa, 2019).

- No he participat a la compra de productes d’empreses que actuen d’acord
amb els meves opinions respecte el conflicte i no tinc intencié en fer-ho en un
futur proxim. (1)

- No he participat a la compra de productes d’empreses que actuen d’acord
amb els meves opinions respecte el conflicte, perd estic pensant fer-ho. (2)

- M'estic preparant per comprar productes d’empreses que actuen d’acord amb
els meves opinions respecte el conflicte i tinc intencié de comencar en un futur
proxim. (3)

- He comprat deliberadament productes d’empreses que actuen d’acord als
meves opinions respecte el conflicte i plantejo continuar I'activitat. (4)

11. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”
com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert,

variables uniresposta i ordinals).

Gens Poc Indiferent | Bastant Molt Ns/Nc
d’acord | d’acord (3) d’acord | d’acord | (99)
(1) (2) (4) (5)

L'activitat de consumir
em fa gaudir
(Hoffmann et al.,
2018).

Comprar productes
que d’empreses que
busquen millorar la
situacio del conflicte
augmenten el meu
sentiment de plaer
(Hoffmann et al.,
2018).

Intento consumir
productes d’empreses
que afavoreixen als
més necessitats (\Webb
et al., 2008).
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El fet que 'empresa
sigui de les primeres
en actuar em fa confiar
més en la seva
autenticitat (Fong &
Kim, 2023).

Valoro que 'empresa
mantingui aquestes
actuacions a llarg
termini, ja que
demostra dedicacio
real a la resolucio del
problema (Fong & Kim,
2023).

Sento que el meu
comportament de
compra pot ser efectiu
ja que tinc confianca
generalitzada en que
la societat actua amb
bones intencions a les
mateixes causes que
dono suport (Neilson,
2010).

Tinc un sentiment de
solidaritat amb el
territori afectat pel
conflicte (Josiassen et
al., 2022).

BLOC 6 — DADES DE CLASSIFICACIO (PERFIL SOCIODEMOGRAFIC)

12. Marca l'interval d’edat al qual pertanys. Quina edat tens? (Variable ordinal |
uniresposta) = (Kristiningsih et al., 2025).
- Entre18i24 (1)
- Entre25i34 (2)
- Entre 35144 (3)
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- Entre45i54 (4)
- 55iendavant (5)

13. Amb quin génere t’identifiques? (\Variable nominal i uniresposta) = La majoria
d’estudis consultats nomes inclouen “masculi” i “femeni” (Yates, 2011;
Kristiningsih et al., 2025; Kim et al., 2022), perd hem considerat pertinent afegir
“no binari” i “altres” per incloure altres opcions.

- Masculi (1)
- Femeni (2)
- No binari (3)
- Altres (99)

14. Quin és el teu nivell d’estudis? (\/ariable uniresposta en escala de Gutman) 2>
Hem utilitzat de referencia el questionari de Novo & Vicente (2024), perd sense
incloure la categoria de “sense estudis”. També hem diferenciat els estudis
secundaris del batxiller/ formacioé professional (ja que I'estudi nomes fa referencia
a “High school” incloent els dos en la mateixa categoria) i hem afegit els estudis
referents a postgrau com es fa a I'estudi de Kristiningsih et al. (2025).

- Primaris (1)

- Secundaris (ESO) (2)

- Batxiller / Formacié Professional (3)
- Grau Universitari (4)

- Master, Postgrau i/o Doctorat (5)

15. Quina és la teva situacié laboral? (VVariable nominal, multiresposta i indirecta
per coneéixer els potencials ingressos / classe social). 2 Aquesta pregunta ha
estat elaborada amb referencies de diversos estudis, els quals no ens acabava
d’agradar la classificacié que es feia. Les tres primeres opcions son d’acord
I'estudi de Kristiningsih et al. (2025); les tasques de la llar 'hem extret de I'estudi
de Kim et al., (2022); i la ultima categoria hem considerat que era rellevant, tot i
no haver-la trobat als estudis consultats.
= Treballant (1)
= Aturat (2)
= Estudiant (3)
= Tasques de lallar (4)

= Jubilat / Pensionista (5)

AGRAIMENT
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Agraim la teva col-laboracié i el temps que has dedicat a complimentar aquesta

enquesta. La teva participacio ha estat de molta ajuda pel compliment del nostre Treball
de Fi de Grau.

Moltes gracies!
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8.2. Annex 2: Model d’enquesta

1714126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Estudi de Mercat sobre el Consum Politic %

Hola! Som Adrian Gémez i Laura Sanchez, estudiants de ADE i Dret a la URV. Estem realitzant el nostre Treball de Fi de
Grau dins I'ambit de la Responsabilitat Social Corporativa i I'activisme corporatiu. Els resultats de I'enquesta ens serviran
per arribar a conclusions reals sobre el patré de consum a Catalunya en relacié a conflictes geopolitics.

L'enquesta te una durada aproximada de 7 minuts i les dades seran tractades de forma anonima.
Us agraim per avancat la vostra col-laboraci6.

* Obligatoria

1. Indica la provincia de residéncia. *
(O Barcelona
O Girona

LLeida

O
O Tarragona
O

Fora de Catalunya

https://forms .office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?subpage=design&token=5e 0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkABQr. ..
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17/4126, 20:13

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...

Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Coneixement del Conflicte i de la Responsabilitat Social Corporativa

2. Selecciona en quin grau ets ient i entens la si i6 de conflicte armat en curs

entre Israel i Palestina: *

Relativament

informat Bastant informat Molt informat

Gens informat Poc informat

@) ©) O O O

3. Indica el grau de conformitat amb la segiient afirmacié: *

Gens d'acord Pocd'acord Indiferent Bastant d'acord Molt d'acord

Crec que les
empreses
haurien d'estar
activament
implicades a
questions
socials i no O O O O O
Unicament
preocupades
pels seus
beneficis o
nomeés pels dels
accionistes.

4. Creus que les empreses que operen en zones de conflicte armat han de ser sensibles al
de violéncia per no afectar-lo negativament? *

Bastant d'acord Molt d'acord

@) @) O O O

Gens d'acord Poc d'acord Indiferent

2/9
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Valors étics en el consum

5. En una escala on els extrems sén “gens d'acord” i “molt d'acord”, com et posiciones
d les afirmacions: *

9

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

Sento que tinc
la obligacio
moral de
consumir de
forma més
conscient per
evitar que 'Iaees O O O O O O
meves compres
tinguin
consequéncies
negatives al
conflicte.

Si un producte

m'agrada molt

continuaré

comprant-lo,

tot i saber que

I'empresa te O O O O O O
vincles amb

actors del

conflicte.

Les empreses
que operen a
zones de
conflicte tenen

porstibr O @) e @) ) @

d'actuar per no
alimentar la
violencia o
discriminacio.

Estic disposata

pagar més o

sacrificar la

qualitat d'un

producte si aixd O O O O O O
garanteix que

I'empresa dona

suport a la pau i

drets humans.

Com

consumidor

individual el

que jo compro

no té cap efecte

real sobre com O O O O O O
les empreses es

comporten ales

comunitats

afectades.

Els problemes
socials o
politics no son
responsabilitat
de les
empreses,
aquestes O O O Q O O
haurien de
centrar-se
Unicament en
obtenir
beneficis

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Participacioé en Boicot i Motivacions

d P

6. En els dltims 12 mesos, has deixat de comprar deliber
raons politiques, étiques o ambientals? *

O s
ONo

t algun pr: per

7. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en relacié amb el
conflicte Israel-Palestina? *

No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la ocupacié d'Israel a Palestina i no tinc
intencié en fer-ho en un futur proxim.

No he participat a boicot a productes que financin o donen suport a la ocupacio d'Israel a Palestina, pero estic
pensant fer-ho.

@)

M'estic preparant per boicotejar productes que financin o donen suport a I'ocupacio d'lsrael a Palestina
activament i tinc intencié de comencar en un futur proxim.

O

He estat boicotejant productes que financin o donen suport a I'ocupacio d'lsrael a Palestina i plantejo
continuant I'activitat.

O

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

8. En una escala on els extrems sén "gens d'acord" i "molt d'acord", com et posiciones

d & g 4 £ : 2 *
d'aq afir

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

La conducta no

responsable de

les empreses en

relacio al

conflicte em fa O O O O O O
sentir

frustrat/da i/o

irritat/ada.

Sento una forta

antipatia o

rebuig contra la

idea de posseir

productes que

provenen O O O O O O
d'lsrael o

d'empreses que

afavoreixen al

conflicte.

Em sentiria
millor amb mi
mateix/a si fes O O O O O O

boicot a Israel.

Tinc en compte

la informacio

dels mitjans de

comunicadio i

xarxes socials a O O O O O O
I'hora de decidir

si participo en
un boicot.

Hauriem de
mostrar

solidaritat amb

Palestina per O O O O O O
mitja del .

consum propi.

Considero que
la meva

participacio en

el boicot pot O O O O O O
tenir efectes

rellevants.

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867c90 1b24 a4a83d93be6af893558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr...  5/9



17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Participacié en Buycott i Motivacions

9. En els dltims 12 mesos, has prat deliberad t algun producte per raons
politiques, étiques o ambientals? *

O s
ONo

10. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en relacié al
conflicte Israel-Palestina? *

No he participat a la compra de productes d'empreses que actuen d'acord amb els meves opinions respecte el
conflicte i no tinc intenci6 en fer-ho en un futur proxim.

No he participat a la compra de productes d'empreses que actuen d'acord amb els meves opinions respecte el
conflicte, pero estic pensant fer-ho.

@)

M'estic preparant per comprar productes d'empreses que actuen d'acord amb les meves opinions respecte el
conflicte i tinc intencié de comencar en un futur proxim.

O

He comprat deliberadament productes d'empreses que actuen d'acord als meves opinions respecte el conflicte
i plantejo continuar I'activitat

O

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

11. En una escala on els extrems son “gens d'acord” i “molt d’acord” com et posiciones

d Ad'1 " £ H 2 *

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

L'activitat de

consumir em fa O O O O O O

gaudir.

Comprar
productes
d'empreses que
busquen

millorar la

situacio del O O O O O O
conflicte

augmenta el

meu sentiment

de plaer.

Intento
consumir
productes

d’empreses que O O O O O O

afavoreixen als

necessitats.

El fet que

I'empresa sigui

de les primeres

en actuar

respecte el

corﬁﬁ cteemfa O O O O O O
confiar més en

la seva

autenticitat.

Valoro que

I'empresa

mantingui

aquestes

actuacions a

llarg termini, ja O O O O O O
que demostra

dedicacio real a

la resolucio del

problema.

Sento que el
meu
comportament
de compra pot
ser efectiu ja
que tinc
confianca en
quela s%cietat O O O O O O
actua amb
bones
intencions a les
mateixes causes
que dono
suport.

Tincun

sentiment de

solidaritat amb

el territori O O O O O O
afectat pel

conflicte.

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Dades de classificacio

12. Marca l'interval d'edat al qual pertanys. *
(O Entre 1824
() Entre25i34
O Entre35i44
() Entre45i54
O

55i endevant

13. Amb quin génere t'identifiques? *
O Masculi
O Femeni
O No binari
O Altres

14. Quin és el teu nivell d'estudis? *

O Primaris

O Secundaris (ESO)

O Batxiller / Formacio Professional
O Grau Universitari
O

Master, Postgrau i/o Doctorat

15. Quina és la teva situacié laboral? *

D Treballant

D Aturat

[j Estudiant
D Tasques de la llar
ad

Jubilat / Pensionista

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867c90 1b24 a4a83d93be6af893558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr...  8/9
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Agraiment

Agraim la teva collaboracio i el temps que has dedicat a complimentar aquesta enquesta. La teva participacio ha estat de
molta ajuda pel compliment del nostre Treball de Fi de Grau.
Moltes gracies!

Canjea el siguiente Survey Code en https://www.surveycircle.com y recibe participantes gratis para tu estudio a través de Sur-
veyCircle: KXXC-RB1R-N4M7-PXLM

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al propietario del formulario.

G Microsoft Forms

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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8.3. Annex 3: Grafics.

Grafic 1. Grau de coneixement del conflicte Israel — Palestina.
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Bastant
informat
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Grafic 2. Percepcio del consumidor sobre la Responsabilitat Social Corporativa.
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Grafic 3. Percepcio del concepte de RSC associat a conflictes armats.
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Taula 4. Correlacié entre les respostes relatives a la percepcié sobre la RSC i la
sensibilitzacio amb el conflicte.

[P4-P3] sensiBILITZACIO B

RSC PERCEBUDA B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord 81,82% 16,67% 1,52% 0,00% 0,00% 100,00%
Bastant d'acord 27,78% 58,33% 11,11% 1,39% 1,39% 100,00%
Indiferent 0,00% 55,56%  33,33% 11,11% 0,00% 100,00%
Poc d'acord 8,33% 50,00%  41,67% 0,00% 0,00% 100,00%
Gens d'acord 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 100,00%
Total general 43,60% 40,12%  12,79% 1,74% 1,74% 100,00%

Taula 5. Variable Actitud A: Consciéncia ética del consum.

VARIABLE ACTITUD A NEGATIVAA B

POSITIVA A B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord 33,14%
Bastant d'acord 37,21%
Indiferent 2,91% 4,65% 16,28%
Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 4,07% 1,16% 0,58% 0,00%

Gens d'acord 2,33% 0,58% 1,16% 0,00%

Total general 14,53% 16,28%  13,95% 2,91% 31,98% 20,35% 100,00%

Grafic 4. Variable Actitud A: Consciéncia ética del consum.

VARIABLE ACTITUD A

= CONTRARI A L'ACTITUD

‘ = NEUTRE / AMBIVALENT

= FAVORABLE A
L'ACTITUD

Taula 6. Variable Actitud B: Influéncia de la ética en la decisié de compra.

VARIABLE ACTITUD NEGATIVAB [

POSITIVA B B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord

Bastant d'acord 40,70%
Indiferent 1,74% 6,40% 14,53%
Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 3,49% 4,65% 2,33% 0,00% 11,05%
Gens d'acord 0,58% 1,16% 0,58% 0,00%

Total general 8,72% 24,42%  16,86% 1,16% 34,30% 14,53% 100,00%
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Grafic 5. Variable Actitud B: Influéncia de la ética en la decisié de compra.

VARIABLE ACTITUD B

= Contrari a l'actitud
= Neutre / Ambivalent

= Favorable a l'actitud

Taula 7. Variable Actitud C: Responsabilitat de les empreses.

VARIABLE ACTITUD C NEGATIVAC

POSITIVA C B Mot d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Pocd'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord

Bastant d'acord 35,47%
Indiferent 0,00% 2,91%

Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 0,00% 1,16% 1,16% 1,16%

Gens d'acord 0,00% 0,00% 1,16% 0,00%

Total general 2,91% 11,05% 9,88% 1,16% 34,30% 40,70% 100,00%

Grafic 6. Variable Actitud C: Responsabilitat de les empreses.

VARIABLE ACTITUD C

8,14%

‘ = Contrari a |'actitud
= Neutre / Ambivalent
= Favorable a l'actitud
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Grafic 7. Volum de participacio a boicots en els ultims 12 mesos.

PARTICIPACIO EN BOICOT ULTIMS 12
MESOS

= No

Grafic 8. Grau de participacié a un boicot referent al conflicte entre Israel-
Palestina.
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Grafic 9. Grau de participacié a un boicot politic distribuit per edat.
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Grafic 10. Grau de participacié a un boicot politic distribuit per génere.
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Grafic 11. Grau de participacié a boicot politic distribuits per estudis.
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Grafic 12. Grau de participacié a boicots politics distribuits per situacio laboral.
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Grafic 13. Relaci6 entre el factor motivador “Ira” i el grau de participacio a
moviments de boicot.
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Grafic 14. Relacié entre el factor motivador “Animositat” i el grau de participacio
a moviments de boicot
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Grafic 15. Relaci6 entre el factor motivador “Autorealitzacié” i el grau de
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Grafic 16. Relacio entre el factor motivador “Influéncia social i xarxes socials” i
el grau de participacié a moviments de boicot.
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17. Relaci6 entre el factor motivador “Solidaritat territorial” i el grau de

participacié a moviments de boicot.
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Grafic 18. Relacio entre el factor motivador “Eficacia percebuda” i el grau de
participacié a moviments de boicot.
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Grafic 19. Volum de participacio al buycott en els darrers 12 mesos.
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Grafic 20. Grau de participacié a un buycott referent al conflicte entre Israel -
Palestina
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Grafic 21. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per rang d’edat.
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Grafic 22. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per génere.
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Grafic 23. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per educacio.

GRAU DE PARTICIPACIO A BUYCOTT - EDUCACIO
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Grafic 24. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per situacio laboral.
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Grafic 25. Relaci6 entre el factor motivador “Hedonisme” i el grau de participacio
a moviments de buycott.

GRAU DE PARTICIPACIO - HEDONISME (ITEM 1)
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Taula 8. Correlacié entre els items mesuradors del factor motivador
“Hedonisme” en el grau de participacié a moviments de buycott.

HEDONISME 1

PARTICIPACIO PREPARACIO INTENCIO NO PARTICIPACIO Total ABSOLUTS Total RELATIUS

GRAU DE PARTICIPACIO 4 ABSOLUTS RELATIUS ABSOLUTS  RELATIUS ABSOLUTS RELATIUS ABSOLUTS RELATIUS
~/Bastant d'acord 9 10,47% 13 15,12% 16  18,60% 23 26,74% 61 70,93%
Gens d'acord 0,00% 1 1,16% 0,00% 3 3,49% 4 4,65%
Poc d'acord 0,00% 0,00% 1 1,16% 3 3,49% 4 4,65%
Indiferent 1 1,16% 0,00% 2 2,33% 8  930% 11 12,79%
Ns/Nc 0,00% 0,00% 0,00% 1 1,16% 1 1,16%
Bastant d'acord 4 4,65% 6  698% 10 11,63% 7 814% 27 31,40%
Molt d'acord 4 4,65% 6  698% 3 3,49% 1 1,16% 14 16,28%
= Molt d'acord 6  6,98% 7 814% 6  6,98% 6  6,98% 25 29,07%
Gens d'acord 0,00% 0,00% 1 1,16% 0,00% 1 1,16%
Poc d'acord 0,00% 0,00% 0,00% 1 1,16% 1 1,16%
Indiferent 1 1,16% 0,00% 1 1,16% 3 3,49% 5 5,81%
Bastant d'acord 1 1,16% 5  581% 3 3,49% 1 1,16% 10 11,63%
Molt d'acord 4 4,65% 2 233% 1 1,16% 1 1,16% 8 9,30%
Total general 15 17,44% 20 23,26% 22 25,58% 29 33,72% 86 100,00%

Grafic 26. Relaci6 entre el factor motivador “Altruisme” i el grau de participacio a
moviments de buycott.
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Grafic 27. Relaci6 entre el factor motivador “Proactivitat” i el grau de participacio
a moviments de buycott.
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Gréfic 28. Relaci6 entre el factor motivador “Compromis” i el grau de
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Grafic 29. Relacié entre el factor motivador “Capital social” i el grau de
participacié a moviments de buycott.
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Grafic 30. Relaci6 entre el factor motivador “Solidaritat territorial” i el grau de
participacié a moviments de buycott.
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1. ANNEXOS

1.1. Annex 1: Disseny del qliestionari

ENQUESTA: ESTUDI DE MERCAT SOBRE EL CONSUM POLITIC

PRESENTACIO

Hola! Som Adrian Gémez i Laura Sanchez, estudiants de ADE i Dret a la URV. Estem
realitzant el nostre Treball de Fi de Grau dins I'ambit de la Responsabilitat Social
Corporativa i I'activisme corporatiu. Els resultats de I'enquesta ens serviran per arribar
a conclusions reals sobre el patrd6 de consum a Catalunya en relacié a conflictes

geopolitics.

L'enquesta te una durada aproximada de 10 minuts i les dades seran tractades de forma

andonima. Us agraim per avangat la vostra col-laboracio.

BLOC 1 — PREGUNTES FILTRE |

1. Indica el lloc de residéncia: (Variable nominal i uniresposta) - Pregunta
adaptada de I'estudi de Yates (2011) per excloure del questionari les respostes
de residents fora de Catalunya.

- Barcelona (1)
- Girona (2)
- Lleida (3)
- Tarragona (4)

- Fora de Catalunya (no valid — finalitzacioé del questionari)

BLOC 2 — CONEIXEMENT DEL CONFLICTE | DE LA RSC

2. Selecciona en quin grau ets conscient i entén la guerra en curs entre Israel
i Palestina: (Escala Likert, varaible uniresposta i ordinal) = Hem extret la
pregunta de I'estudi de Kristiningsih et al. (2025), perd diferenciant les respostes

per tal de poder adaptar-les al nostre subobjectiu 1.

Gens informat Poc informat Relativament Bastant Molt informat
(1) (2) informat (3) informat (4) (5)

3. Crec que les empreses haurien d’estar activament implicades a questions
socials i no inicament preocupades pels seus beneficis 0 només pels dels

accionistes. (Escala Likert, variable uniresposta i ordinal) = (Mohr et al., 2001)



Gens d’acord

(1)

Poc d’acord

(2)

Indiferent (3)

Bastant
d'acord (4)

Molt d’acord
(9)

4. Creus que les empreses que operen a zones de conflicte armat han de ser

sensibles al context de violéncia per no afectar-lo negativament? (Escala

Likert, variable uniresposta i ordinal) = Elaboracié propia a partir de Prandi, M.
& Lozano, J. M. (2011).

Gens d’acord

(1)

Poc d’acord

(2)

Indiferent (3)

Bastant
d'acord (4)

Molt d’acord
(9)

BLOC 3 — VALORS ETICS EN EL CONSUM

5. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”

com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert

d’actituds no comparatives, variables uniresposta i ordinals).

Gens

d’acord

(1)

Poc

d’acord

(2)

Indiferent

Bastant

d’acord

(4)

Molt

d’acord

(5)

Ns/Nc
(99)

(A) Sento que tinc la
obligacié moral de
consumir de forma
meés conscient per
evitar que les meves
compres tinguin
consequeéncies

negatives al conflicte.

(B) Si un producte
m’agrada molt
continuaré comprant-
lo, tot i saber que
'empresa te vincles
amb actors del

conflicte.

(C) Les empreses que

operen a zones de




conflicte tenen la
responsabilitat d’actuar
per no alimentar la
violéncia o

discriminacio.

(B) Estic disposat a
pagar més o sacrificar
la qualitat d’'un
producte si aixd
garanteix que
'empresa dona suport
ala pauidrets

humans.

(A) Com consumidor
individual el que jo
compro no té cap
efecte real sobre com
les empreses es
comporten a les

comunitats afectades.

(C) Els problemes
socials o politics no
son responsabilitat de
les empreses,
aquestes haurien de

centrar-se Unicament

en obtenir beneficis.

(A - Consciencia ética del consum) Adaptacio de la pregunta del estudi de Webb et al.
(2008) i Hoffmann et al. (2018).

(B - Influéncia de la ética en la decisié de compra) Adaptacié de les preguntes del estudi

de Webb et al. (2008), per tal que facin referéncia a conflictes armats.

(C - Responsabilitat de les empreses) Elaborades a partir de I'estudi de Mohr et al.
(2001) i Prandi & Lozano (2011).

BLOC 4 — PARTICIPACIO EN BOICOT | MOTIVACIONS




(Aquest bloc identifica si el consumidor és boycotter, buycotter o dualcotter).

6. En els ultims 12 mesos, has deixat de comprar deliberadament algun

producte per raons politiques, étiques o ambientals? (\Variable uniresposta i
nominal) = (Neilson, 2010)

- Si(1)
- No(2)

7. Amb quina de les seglients afirmacions et sents més identificat/da en

relacié6 amb el conflicte Israel-Palestina? (Variable uniresposta i ordinal)

- (Hamza & Mustafa, 2019).

- No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la

ocupacié d’Israel a Palestina i no tinc intencié en fer-ho en un futur proxim. (1)

- No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la

ocupacio6 d’lsrael a Palestina, pero estic pensant fer-ho. (2)

- M’estic preparant per boicotejar productes que financin o donen suport a

'ocupacio d’lsrael a Palestina activament i tinc intencié de comengar en un

futur proxim. (3)

- He estat boicotejant productes que financin o donen suport a I'ocupacio

d’Israel a Palestina i plantejo continuant I'activitat. (4)

8. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”

com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert,

variables uniresposta i ordinals).

Gens

d’acord

(1)

Poc

d’acord

(2)

Indiferent

3)

Bastant

d’acord

(4)

Molt

d’acord

()

Ns/Nc
(99)

La conducta no
responsable de les
empreses en relacio al
conflicte em fa sentir
frustrat/da i/o
irritat/ada.

Adaptacié de (Hino,
2023).

Sento una forta
antipatia o rebuig

contra la idea de




posseir productes que
provenen d’lsrael o
d’empreses que
afavoreixen al conflicte
(Babu et al., 2025).

Em sentiria millor amb
mi mateix/a si fes
boicot a Israel
(Josiassen et al.,
2024).

Tinc en compte la
informacio dels mitjans
de comunicacio i
xarxes socials a I'hora
de decidir si participo
en un boicot (Babu et
al., 2025).

Hauriem de mostrar
solidaritat amb
Palestina per mitja del
consum propi
(Josiassen et al.,
2024).

Considero que la meva
participacio en el
boicot pot tenir efectes
rellevants (Hamzah &
Mustafa, 2018).

BLOC 5 — PARTICIPACIO EN BUYCOTT | MOTIVACIONS

9. En els ultims 12 mesos, has comprat deliberadament algun producte per
raons politiques, étiques o ambientals? (Variable uniresposta i nominal) =
(Neilson, 2010)

- Si(1)
- No (2)



10. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en
relacié amb el conflicte Israel-Palestina? (\/ariable uniresposta i ordinal) -
(Hamza & Mustafa, 2019).

- No he participat a la compra de productes d’empreses que actuen d’acord
amb els meves opinions respecte el conflicte i no tinc intencié en fer-ho en un
futur proxim. (1)

- No he participat a la compra de productes d’empreses que actuen d’acord
amb els meves opinions respecte el conflicte, perd estic pensant fer-ho. (2)

- M'estic preparant per comprar productes d’empreses que actuen d’acord amb
els meves opinions respecte el conflicte i tinc intencié de comencar en un futur
proxim. (3)

- He comprat deliberadament productes d’empreses que actuen d’acord als
meves opinions respecte el conflicte i plantejo continuar I'activitat. (4)

11. En una escala on els extrems son “en total desacord” i “totalment d’acord”
com et posiciones davant d’aquestes afirmacions? (Escala de Likert,

variables uniresposta i ordinals).

Gens Poc Indiferent | Bastant Molt Ns/Nc
d’acord | d’acord (3) d’acord | d’acord | (99)
(1) (2) (4) (5)

L'activitat de consumir
em fa gaudir
(Hoffmann et al.,
2018).

Comprar productes
que d’empreses que
busquen millorar la
situacio del conflicte
augmenten el meu
sentiment de plaer
(Hoffmann et al.,
2018).

Intento consumir
productes d’empreses
que afavoreixen als
més necessitats (\Webb
et al., 2008).




El fet que 'empresa
sigui de les primeres
en actuar em fa confiar
més en la seva
autenticitat (Fong &
Kim, 2023).

Valoro que 'empresa
mantingui aquestes
actuacions a llarg
termini, ja que
demostra dedicacio
real a la resolucio del
problema (Fong & Kim,
2023).

Sento que el meu
comportament de
compra pot ser efectiu
ja que tinc confianca
generalitzada en que
la societat actua amb
bones intencions a les
mateixes causes que
dono suport (Neilson,
2010).

Tinc un sentiment de
solidaritat amb el
territori afectat pel
conflicte (Josiassen et
al., 2022).

BLOC 6 — DADES DE CLASSIFICACIO (PERFIL SOCIODEMOGRAFIC)

12. Marca l'interval d’edat al qual pertanys. Quina edat tens? (Variable ordinal |
uniresposta) = (Kristiningsih et al., 2025).
- Entre18i24 (1)
- Entre25i34 (2)
- Entre 35144 (3)




- Entre45i54 (4)
- 55iendavant (5)

13. Amb quin génere t’identifiques? (\Variable nominal i uniresposta) = La majoria
d’estudis consultats nomes inclouen “masculi” i “femeni” (Yates, 2011;
Kristiningsih et al., 2025; Kim et al., 2022), perd hem considerat pertinent afegir
“no binari” i “altres” per incloure altres opcions.

- Masculi (1)
- Femeni (2)
- No binari (3)
- Altres (99)

14. Quin és el teu nivell d’estudis? (\/ariable uniresposta en escala de Gutman) 2>
Hem utilitzat de referencia el questionari de Novo & Vicente (2024), perd sense
incloure la categoria de “sense estudis”. També hem diferenciat els estudis
secundaris del batxiller/ formacioé professional (ja que I'estudi nomes fa referencia
a “High school” incloent els dos en la mateixa categoria) i hem afegit els estudis
referents a postgrau com es fa a I'estudi de Kristiningsih et al. (2025).

- Primaris (1)

- Secundaris (ESO) (2)

- Batxiller / Formacié Professional (3)
- Grau Universitari (4)

- Master, Postgrau i/o Doctorat (5)

15. Quina és la teva situacié laboral? (VVariable nominal, multiresposta i indirecta
per coneéixer els potencials ingressos / classe social). 2 Aquesta pregunta ha
estat elaborada amb referencies de diversos estudis, els quals no ens acabava
d’agradar la classificacié que es feia. Les tres primeres opcions son d’acord
I'estudi de Kristiningsih et al. (2025); les tasques de la llar 'hem extret de I'estudi
de Kim et al., (2022); i la ultima categoria hem considerat que era rellevant, tot i
no haver-la trobat als estudis consultats.
= Treballant (1)
= Aturat (2)
= Estudiant (3)
= Tasques de lallar (4)

= Jubilat / Pensionista (5)

AGRAIMENT



Agraim la teva col-laboracié i el temps que has dedicat a complimentar aquesta

enquesta. La teva participacio ha estat de molta ajuda pel compliment del nostre Treball
de Fi de Grau.

Moltes gracies!
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1.2. Annex 2: Model d’enquesta

1714126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Estudi de Mercat sobre el Consum Politic %

Hola! Som Adrian Gémez i Laura Sanchez, estudiants de ADE i Dret a la URV. Estem realitzant el nostre Treball de Fi de
Grau dins I'ambit de la Responsabilitat Social Corporativa i I'activisme corporatiu. Els resultats de I'enquesta ens serviran
per arribar a conclusions reals sobre el patré de consum a Catalunya en relacié a conflictes geopolitics.

L'enquesta te una durada aproximada de 7 minuts i les dades seran tractades de forma anonima.
Us agraim per avancat la vostra col-laboraci6.

* Obligatoria

1. Indica la provincia de residéncia. *
(O Barcelona
O Girona

LLeida

O
O Tarragona
O

Fora de Catalunya

https://forms .office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?subpage=design&token=5e 0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkABQr. ..

19

11



17/4126, 20:13

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...

Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Coneixement del Conflicte i de la Responsabilitat Social Corporativa

2. Selecciona en quin grau ets ient i entens la si i6 de conflicte armat en curs

entre Israel i Palestina: *

Relativament

informat Bastant informat Molt informat

Gens informat Poc informat

@) ©) O O O

3. Indica el grau de conformitat amb la segiient afirmacié: *

Gens d'acord Pocd'acord Indiferent Bastant d'acord Molt d'acord

Crec que les
empreses
haurien d'estar
activament
implicades a
questions
socials i no O O O O O
Unicament
preocupades
pels seus
beneficis o
nomeés pels dels
accionistes.

4. Creus que les empreses que operen en zones de conflicte armat han de ser sensibles al
de violéncia per no afectar-lo negativament? *

Bastant d'acord Molt d'acord

@) @) O O O

Gens d'acord Poc d'acord Indiferent

2/9
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Valors étics en el consum

5. En una escala on els extrems sén “gens d'acord” i “molt d'acord”, com et posiciones
d les afirmacions: *

9

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

Sento que tinc
la obligacio
moral de
consumir de
forma més
conscient per
evitar que 'Iaees O O O O O O
meves compres
tinguin
consequéncies
negatives al
conflicte.

Si un producte

m'agrada molt

continuaré

comprant-lo,

tot i saber que

I'empresa te O O O O O O
vincles amb

actors del

conflicte.

Les empreses
que operen a
zones de
conflicte tenen

porstibr O @) e @) ) @

d'actuar per no
alimentar la
violencia o
discriminacio.

Estic disposata

pagar més o

sacrificar la

qualitat d'un

producte si aixd O O O O O O
garanteix que

I'empresa dona

suport a la pau i

drets humans.

Com

consumidor

individual el

que jo compro

no té cap efecte

real sobre com O O O O O O
les empreses es

comporten ales

comunitats

afectades.

Els problemes
socials o
politics no son
responsabilitat
de les
empreses,
aquestes O O O Q O O
haurien de
centrar-se
Unicament en
obtenir
beneficis

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...

3/9
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Participacioé en Boicot i Motivacions

d P

6. En els dltims 12 mesos, has deixat de comprar deliber
raons politiques, étiques o ambientals? *

O s
ONo

t algun pr: per

7. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en relacié amb el
conflicte Israel-Palestina? *

No he participat a un boicot a productes que financin o donen suport a la ocupacié d'Israel a Palestina i no tinc
intencié en fer-ho en un futur proxim.

No he participat a boicot a productes que financin o donen suport a la ocupacio d'Israel a Palestina, pero estic
pensant fer-ho.

@)

M'estic preparant per boicotejar productes que financin o donen suport a I'ocupacio d'lsrael a Palestina
activament i tinc intencié de comencar en un futur proxim.

O

He estat boicotejant productes que financin o donen suport a I'ocupacio d'lsrael a Palestina i plantejo
continuant I'activitat.

O

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...

419
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

8. En una escala on els extrems sén "gens d'acord" i "molt d'acord", com et posiciones

d & g 4 £ : 2 *
d'aq afir

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

La conducta no

responsable de

les empreses en

relacio al

conflicte em fa O O O O O O
sentir

frustrat/da i/o

irritat/ada.

Sento una forta

antipatia o

rebuig contra la

idea de posseir

productes que

provenen O O O O O O
d'lsrael o

d'empreses que

afavoreixen al

conflicte.

Em sentiria
millor amb mi
mateix/a si fes O O O O O O

boicot a Israel.

Tinc en compte

la informacio

dels mitjans de

comunicadio i

xarxes socials a O O O O O O
I'hora de decidir

si participo en
un boicot.

Hauriem de
mostrar

solidaritat amb

Palestina per O O O O O O
mitja del .

consum propi.

Considero que
la meva

participacio en

el boicot pot O O O O O O
tenir efectes

rellevants.

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867c90 1b24 a4a83d93be6af893558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr...  5/9



17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Participacié en Buycott i Motivacions

#)

9. En els dltims 12 mesos, has prat deliberad 1t algun p!
politiques, étiques o ambientals? *

O s
ONo

te per raons

10. Amb quina de les segiients afirmacions et sents més identificat/da en relacié al
conflicte Israel-Palestina? *

No he participat a la compra de productes d'empreses que actuen d'acord amb els meves opinions respecte el
conflicte i no tinc intenci6 en fer-ho en un futur proxim.

No he participat a la compra de productes d'empreses que actuen d'acord amb els meves opinions respecte el
conflicte, pero estic pensant fer-ho.

@)

M'estic preparant per comprar productes d'empreses que actuen d'acord amb les meves opinions respecte el
conflicte i tinc intencié de comencar en un futur proxim.

O

He comprat deliberadament productes d'empreses que actuen d'acord als meves opinions respecte el conflicte
i plantejo continuar I'activitat

O

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...

6/9

16



17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

11. En una escala on els extrems son “gens d'acord” i “molt d’acord” com et posiciones

d Ad'1 " £ H 2 *

Bastant

Gensd'acord  Poc d'acord Indiferent d'acord

Molt d'acord Ns/Nc

L'activitat de

consumir em fa O O O O O O

gaudir.

Comprar
productes
d'empreses que
busquen

millorar la

situacio del O O O O O O
conflicte

augmenta el

meu sentiment

de plaer.

Intento
consumir
productes

d’empreses que O O O O O O

afavoreixen als

necessitats.

El fet que

I'empresa sigui

de les primeres

en actuar

respecte el

corﬁﬁ cteemfa O O O O O O
confiar més en

la seva

autenticitat.

Valoro que

I'empresa

mantingui

aquestes

actuacions a

llarg termini, ja O O O O O O
que demostra

dedicacio real a

la resolucio del

problema.

Sento que el
meu
comportament
de compra pot
ser efectiu ja
que tinc
confianca en
quela s%cietat O O O O O O
actua amb
bones
intencions a les
mateixes causes
que dono
suport.

Tincun

sentiment de

solidaritat amb

el territori O O O O O O
afectat pel

conflicte.

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Dades de classificacio

12. Marca l'interval d'edat al qual pertanys. *
(O Entre 1824
() Entre25i34
O Entre35i44
() Entre45i54
O

55i endevant

13. Amb quin génere t'identifiques? *
O Masculi
O Femeni
O No binari
O Altres

14. Quin és el teu nivell d'estudis? *

O Primaris

O Secundaris (ESO)

O Batxiller / Formacio Professional
O Grau Universitari
O

Master, Postgrau i/o Doctorat

15. Quina és la teva situacié laboral? *

D Treballant

D Aturat

[j Estudiant
D Tasques de la llar
ad

Jubilat / Pensionista

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867c90 1b24 a4a83d93be6af893558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr...  8/9
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17/4126, 20:13 Estudi de Mercat sobre el Consum Politic

Agraiment

Agraim la teva collaboracio i el temps que has dedicat a complimentar aquesta enquesta. La teva participacio ha estat de
molta ajuda pel compliment del nostre Treball de Fi de Grau.
Moltes gracies!

Canjea el siguiente Survey Code en https://www.surveycircle.com y recibe participantes gratis para tu estudio a través de Sur-
veyCircle: KXXC-RB1R-N4M7-PXLM

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al propietario del formulario.

G Microsoft Forms

https://forms office.com/Pages/DesignPageV2 .aspx?subpage=design&token=5e0867 c90 1b24 a4a83d93be6af8 93558&id=aykR841-TkyCqajkA6Qr ...
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1.3. Annex 3: Grafics.

Grafic 1. Grau de coneixement del conflicte Israel — Palestina.

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

GRAU DE CONEIXEMENT DEL CONFLICTE

Molt
informat

Bastant
informat

Relativament Pac informat Gens

informat

informat

60

50

a0

30

20

10

. ABSOLUTS

e RELATIUS

Grafic 2. Percepcio del consumidor sobre la Responsabilitat Social Corporativa.
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Grafic 3. Percepcio del concepte de RSC associat a conflictes armats.
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Taula 1. Correlacié entre les respostes relatives a la percepcié sobre la RSC i la
sensibilitzacio amb el conflicte.

[P4-P3] sensiBILITZACIO B

RSC PERCEBUDA B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord 81,82% 16,67% 1,52% 0,00% 0,00% 100,00%
Bastant d'acord 27,78% 58,33% 11,11% 1,39% 1,39% 100,00%
Indiferent 0,00% 55,56%  33,33% 11,11% 0,00% 100,00%
Poc d'acord 8,33% 50,00%  41,67% 0,00% 0,00% 100,00%
Gens d'acord 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 50,00% 100,00%
Total general 43,60% 40,12%  12,79% 1,74% 1,74% 100,00%

Taula 2. Variable Actitud A: Consciéncia ética del consum.

VARIABLE ACTITUD A NEGATIVAA B

POSITIVA A B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord 33,14%
Bastant d'acord 37,21%
Indiferent 2,91% 4,65% 16,28%
Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 4,07% 1,16% 0,58% 0,00%

Gens d'acord 2,33% 0,58% 1,16% 0,00%

Total general 14,53% 16,28%  13,95% 2,91% 31,98% 20,35% 100,00%

Grafic 4. Variable Actitud A: Consciéncia ética del consum.

VARIABLE ACTITUD A

= CONTRARI A L'ACTITUD

‘ = NEUTRE / AMBIVALENT

= FAVORABLE A
L'ACTITUD

Taula 3. Variable Actitud B: Influéncia de la ética en la decisié de compra.

VARIABLE ACTITUD NEGATIVAB [

POSITIVA B B Molt d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Poc d'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord

Bastant d'acord 40,70%
Indiferent 1,74% 6,40% 14,53%
Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 3,49% 4,65% 2,33% 0,00% 11,05%
Gens d'acord 0,58% 1,16% 0,58% 0,00%

Total general 8,72% 24,42%  16,86% 1,16% 34,30% 14,53% 100,00%
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Grafic 5. Variable Actitud B: Influéncia de la ética en la decisié de compra.

VARIABLE ACTITUD B

= Contrari a l'actitud
= Neutre / Ambivalent

= Favorable a l'actitud

Taula 4. Variable Actitud C: Responsabilitat de les empreses.

VARIABLE ACTITUD C NEGATIVAC

POSITIVA C B Mot d'acord Bastant d'acord Indiferent Ns/Nc Pocd'acord Gens d'acord Total general
Molt d'acord

Bastant d'acord 35,47%
Indiferent 0,00% 2,91%

Ns/Nc 0,00% 0,58%

Poc d'acord 0,00% 1,16% 1,16% 1,16%

Gens d'acord 0,00% 0,00% 1,16% 0,00%

Total general 2,91% 11,05% 9,88% 1,16% 34,30% 40,70% 100,00%

Grafic 6. Variable Actitud C: Responsabilitat de les empreses.

VARIABLE ACTITUD C

8,14%

‘ = Contrari a |'actitud
= Neutre / Ambivalent
= Favorable a l'actitud
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Grafic 7. Volum de participacio a boicots en els ultims 12 mesos.

PARTICIPACIO EN BOICOT ULTIMS 12
MESOS

= No

Grafic 8. Grau de participacié a un boicot referent al conflicte entre Israel-
Palestina.
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Grafic 9. Grau de participacié a un boicot politic distribuit per edat.
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Grafic 10. Grau de participacié a un boicot politic distribuit per génere.
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Grafic 11. Grau de participacié a boicot politic distribuits per estudis.
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Grafic 12. Grau de participacié a boicots politics distribuits per situacio laboral.
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Grafic 13. Relaci6 entre el factor motivador “Ira” i el grau de participacio a
moviments de boicot.
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Grafic 14. Relacié entre el factor motivador “Animositat” i el grau de participacio
a moviments de boicot
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Grafic 15. Relaci6 entre el factor motivador “Autorealitzacié” i el grau de
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Grafic 16. Relacio entre el factor motivador “Influéncia social i xarxes socials” i
el grau de participacié a moviments de boicot.
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17. Relaci6 entre el factor motivador “Solidaritat territorial” i el grau de

participacié a moviments de boicot.
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Grafic 18. Relacio entre el factor motivador “Eficacia percebuda” i el grau de
participacié a moviments de boicot.
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Grafic 19. Volum de participacio al buycott en els darrers 12 mesos.
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Grafic 20. Grau de participacié a un buycott referent al conflicte entre Israel -
Palestina

GRAU DE PARTICIPACIO EN BUYCOTT

35,00% 60
30,00% 50
25,00% 20
20,00%
15,00% 30 mmmm ABSOLUTS
10,00% 20 e RELATIUS
5,00% 10
0,00% 0

PARTICIPACIO PREPARACIO  INTENCIO NO

PARTICIPACIO

Grafic 21. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per rang d’edat.
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Grafic 22. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per génere.
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Grafic 23. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per educacio.
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Grafic 24. Grau de participacié a un buycott politic distribuit per situacio laboral.
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Grafic 25. Relaci6 entre el factor motivador “Hedonisme” i el grau de participacio
a moviments de buycott.
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Taula 5. Correlacioé entre els items mesuradors del factor motivador
“Hedonisme” en el grau de participacié a moviments de buycott.

HEDONISME 1

PARTICIPACIO PREPARACIO INTENCIO NO PARTICIPACIO Total ABSOLUTS Total RELATIUS

GRAU DE PARTICIPACIO 4 ABSOLUTS RELATIUS ABSOLUTS  RELATIUS ABSOLUTS RELATIUS ABSOLUTS RELATIUS
~/Bastant d'acord 9 10,47% 13 15,12% 16  18,60% 23 26,74% 61 70,93%
Gens d'acord 0,00% 1 1,16% 0,00% 3 3,49% 4 4,65%
Poc d'acord 0,00% 0,00% 1 1,16% 3 3,49% 4 4,65%
Indiferent 1 1,16% 0,00% 2 2,33% 8  930% 11 12,79%
Ns/Nc 0,00% 0,00% 0,00% 1 1,16% 1 1,16%
Bastant d'acord 4 4,65% 6  698% 10 11,63% 7 814% 27 31,40%
Molt d'acord 4 4,65% 6  698% 3 3,49% 1 1,16% 14 16,28%
= Molt d'acord 6  6,98% 7 814% 6  6,98% 6  6,98% 25 29,07%
Gens d'acord 0,00% 0,00% 1 1,16% 0,00% 1 1,16%
Poc d'acord 0,00% 0,00% 0,00% 1 1,16% 1 1,16%
Indiferent 1 1,16% 0,00% 1 1,16% 3 3,49% 5 5,81%
Bastant d'acord 1 1,16% 5  581% 3 3,49% 1 1,16% 10 11,63%
Molt d'acord 4 4,65% 2 233% 1 1,16% 1 1,16% 8 9,30%
Total general 15 17,44% 20 23,26% 22 25,58% 29 33,72% 86 100,00%

Grafic 26. Relaci6 entre el factor motivador “Altruisme” i el grau de participacio a
moviments de buycott.
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Grafic 27. Relaci6 entre el factor motivador “Proactivitat” i el grau de participacio
a moviments de buycott.
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Gréfic 28. Relaci6 entre el factor motivador “Compromis” i el grau de
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Grafic 29. Relacié entre el factor motivador “Capital social” i el grau de
participacié a moviments de buycott.
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Grafic 30. Relaci6 entre el factor motivador “Solidaritat territorial” i el grau de
participacié a moviments de buycott.
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