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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

1. Introduccion

Las compafiias del sector de alimentacion y bebidas se enfrentan a retos sin precedentes y de gran impacto estratégico.
Algunos de ellos podriamos definirlos como mas tradicionales: bajo nivel de crecimiento, deslocalizacion, presién en
margenes y un entorno de mercado en el que hay una cierta saturacion de nuevos productos y en el que es muy dificil
diferenciar significativamente las marcas.

Otros retos, relacionados con aspectos intangibles, menos previsibles y en cierta medida mas complejos de gestionar,
estan afectando a la propia esencia de la relacion de los productores y distribuidores con los consumidores y, por lo
tanto, a la marca.

El efecto combinado de estos retos supone que las compafiias deben buscar vias innovadoras de diferenciacion, crea-
cion de valor y mitigacion y gestién de los riesgos.

Las compaiiias lideres estan desarrollando estrategias centradas en potenciar la confianza en la marca y el crecimiento
y efectividad de las mismas, entre las cuales las estrategias de Reputacion y Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
tienen una importancia fundamental.

La satisfaccion de las expectativas de los clientes estaba limitada tradicionalmente a la calidad de los productos y
bienes; sin embargo, hoy en dia, la clave es “construir confianza”, que no es una cuestion de publicidad o marketing
sino de “consistencia y coherencia en hacer lo que decimos que hacemos”.

La satisfaccion de los clientes con una compafiia esta condicionada por las relaciones que ésta tiene con los emplea-
dos, la sociedad y otros colectivos y, por tanto, los consumidores estan dispuestos a penalizar a las compaiiias no res-
ponsables.

La Responsabilidad Social Corporativa es el compromiso de mantener un comportamiento corporativo autoexigente
y transparente que responda a las expectativas de los diferentes stakeholders o grupos de interés: accionistas, em-
pleados, proveedores, consumidores, sociedad, ... Es la forma de construir confianza, que contribuye a la reputacion y
genera valor para la empresa. Es un factor competitivo para alcanzar el liderazgo, sedimentando en los valores de la
empresa, la ética, el buen gobierno y la transparencia empresarial.

En relacion con todo lo anterior, PricewaterhouseCoopers consideré conveniente llevar a cabo una aproximacion a un
stakeholder tan importante como “Los consumidores”, para conocer sus inquietudes, percepciones y valoracion de los
aspectos de Responsabilidad Social Corporativa como medio para tratar de objetivizar y tener una referencia del impac-
to que pueden tener en el consumo las practicas que los compradores adoptan en este sentido.

Algunas conclusiones del estudio pueden ser mas o menos compartidas o discutibles. No obstante, desde nuestro
punto de vista, si reflejan una tendencia que debe tenerse muy presente al fijar las estrategias de actuacién y comuni-
cacion en materia de Responsabilidad Social Corporativa.

“Un enfoque desde la estrateqgia...
... que debe impregnar la gestion empresarial...
... con el objetivo de crear valor sostenible...
... atendiendo de forma equilibrada los intereses de todos los stakeholders...
... Y gestionando los riesgos y oportunidades derivados para el negocio”.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

2. La RSC en el sector de alimentacion y bebidas

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa supone la integracion voluntaria de las preocupaciones sociales
y medioambientales en las operaciones de negocio de una empresa y en la relacién con sus interlocutores o grupos de
interés. Esta responsabilidad social de las empresas se vertebra en las siguientes conductas clave:

= Elevar el cumplimiento de las normas por encima del marco regulatorio establecido por las diferentes
Administraciones, representando, por tanto, esta conducta una decision voluntaria de cada empresa.

= Adaptar el modo de relacién de la organizacién con sus grupos de interés, coordinando esta preocupacion social
tanto con la estrategia del negocio como con la forma en que la empresa opera en el mercado.

= Ampliar el objetivo de creacién de valor de la organizacién desde una perspectiva financiera de rentabilidad para
el accionista hacia la perspectiva de creacion de valor asociada a cada uno de sus grupos de interés.

= Alinear todo lo anterior con los valores de la empresa, la ética, el buen gobierno y la transparencia empresarial.

La integracion de la RSC en una organizacién supone identificar cuales son los principales grupos de interés para su
negocio, los stakeholders (empleados, administracién, consumidores, accionistas, inversores, opinion publica, proveedores,
entorno local...,) y cudles son sus necesidades, motivaciones y expectativas.

Esta identificacion evidenciara los riesgos potenciales que pueden impactar en el negocio y las claves de su éxito en el
mercado.

Este concepto de RSC es fundamental en el sector de alimentacién y bebidas, en el que grupos de interés constituidos
por los Consumidores y la Administracion adquieren un papel protagonista debido a su sensibilizacién sobre el tipo de
bienes que se comercializan.

En los ultimos tiempos, se aprecian ciertas tendencias que vienen a refrendar esta preocupacion por la percepcion del
consumidor y la sensibilidad que éste presta a los aspectos sociales y su impacto en la marca:

= Aparece una tipologia de consumidor més informado e influenciable por los medios, mas sensibilizado sobre qué
est4 comprando.

= En un entorno de globalizacién, desde el punto de vista empresarial, es necesario adaptar los productos a los
condicionantes culturales y sociales de cada colectivo.

= Nacen nuevas categorias de productos con un interés por satisfacer la necesidad de aportar salud a la alimentacion,
es decir, productos saludables o funcionales que proporcionen una experiencia diferencial al consumidor y respondan
a su preocupacion por los aspectos dietéticos del producto.

= Los cambios en el entorno familiar y el aumento del tiempo de ocio inciden en la necesidad de los fabricantes
de encontrar su “hueco en el estbmago” de cada consumidor.

= La proteccion de la mano de obra infantil y el comercio justo en productos procedentes de paises del Tercer Mundo.

= La creacion de entornos colaborativos con proveedores constituye una ventaja competitiva y de ahorro de costes, lo
que supone una ampliacion de la cadena de valor.

= Por otra parte, el propio marco regulatorio, con la creacion de la Agencia de Salud Alimentaria y Directivas
Europeas, como la de trazabilidad alimentaria, configuran un marco legal de cumplimiento mas estricto.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Los aspectos clave de la RSC a los que se enfrenta una compafiia del sector de alimentacion y bebidas son de naturaleza
diversa:

= Entorno de trabajo: aspectos relacionados con la conciliacion vida laboral-vida profesional, diversidad, retencion,
motivacion, seguridad y salud en el trabajo.

= Medioambiente: gestién responsable del agua, energia, residuos, proactividad en el eco-disefio, gestion de los
productos/envases tras su uso.

= Entorno de mercado: muy ligado al producto y a la marca, y el mas dificil de abordar y gestionar. Aspectos criticos
son la seguridad y salud de los productos, las préacticas laborales de la cadena de produccién, la obesidad y la salud,
practicas de publicidad respetuosa, informacion al consumidor, impacto del consumo de los productos en la socie-
dad, trazabilidad.

= Entorno social: inversiones en la comunidad, donaciones, actividades de voluntariado, creacién de empleo, poten-
ciacion del entorno local, patrocinios, accion social.

= Buen gobierno: aspectos de ética, transparencia, independencia, comunicacion y escucha con grupos de interés.

Aspectos clave de la RSC para el sector de alimentacién y bebidas

Entorno de Trabajo

« Encuestas de clima

= Voluntariado

* Seguridad y Salud

= Cadigo Etico

« Conciliacion vida laboral y familiar
= Diversidad

Entorno de Mercado

* Trazabilidad
» Informacién al consumidor

* Publicidad respetuosa
= Servicio al cliente
* Gestion de la cadena de proveedores

Gobierno Corporativo

= Valores y ética en los negocios
* Buen gobierno
e Transparencia
» Dialogo con grupos de interés

Comunidad Local

* Planes de insercion laboral

* Programas solidarios

* Colaboracion con la Comunidad

» Auditoria Social

* Creacion de empleo y fomento de la
economia local

Entorno Medioambiental

« Politica y Gestion
» Ecodisefio de productos
» Impacto de clientes

y proveedores
» Gestion del producto/
1 envase tras su uso

Todos estos aspectos son importantes. Pero lo fundamental es como se aborda la integracion de la RSC en cada empresa.
Algunas compaifiias tratan de abordar la RSC Unicamente con medidas de accién social o donaciones y patrocinios. Sin
embargo, construir confianza implica ademas calidad y seguridad de los productos, gestion de las marcas de la compafiia y
conducir el negocio respondiendo dia a dia a las expectativas de los grupos de interés.

En este contexto, surge la inquietud de conocer cudl es la posicién actual de los consumidores frente a la RSC y los
impactos que puedan derivarse de su conducta en la mayoria de las empresas. Los resultados del estudio que se muestran
a continuacion pretenden aportar un mayor conocimiento sobre la situacién actual y sobre las tendencias de futuro respecto
a la actitud de los consumidores frente a la RSC.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

3. Objetivos del estudio y metodologia

El objetivo de este estudio es analizar la actitud de los consumidores hacia la Responsabilidad Social Corporativa en el
sector de gran consumo, al objeto de:

= Entender la importancia que tienen para los consumidores las practicas de RSC de las empresas en Espafia.

= Conocer el grado de informacion y sensibilidad de los consumidores acerca de los temas relacionados con la RSC.

= Estimular el debate sobre la RSC en el sector de gran consumo, incorporando la vision de uno de los grupos de
interés prioritarios para el sector: los consumidores.

Aunque el estudio se ha centrado en el sector de alimentacion y bebidas, creemos que las conclusiones tienen validez
global para el sector de gran consumo por las implicaciones que la conducta de los consumidores tienen en todos los
agentes que intervienen en la cadena de valor.

En el contexto del estudio se entiende por Responsabilidad Social Corporativa (RSC) “la integracion voluntaria de las
preocupaciones sociales y medioambientales en las operaciones de negocio de una empresa y en la relacién con sus
grupos de interés “(1). Se asume que se trata de practicas voluntarias, que generalmente van mas alla del cumplimiento
legal y que suelen estar integradas en los siguientes ambitos: entorno de trabajo, entorno de mercado, sociedad,
medioambiente y buen gobierno.

Las etapas seguidas en el estudio han sido las siguientes:

= Analisis de las caracteristicas de las empresas del sector de gran consumo y en particular, de alimentacién y
bebidas. También se ha realizado un analisis de la informacion disponible aparecida en las paginas web sobre
las practicas de RSC de las quince empresas lideres en Espafia en el sector de alimentacién y bebidas y que
representan el 13% de la facturacion del sector.

= Estudio cualitativo a consumidores a través de dos focus groups con jovenes y mayores de 35 afios, respectivamente.

= Estudio cuantitativo a 750 consumidores responsables del aprovisionamiento del hogar, residentes en Barcelona,
Bilbao, Madrid, Valencia y Sevilla.

= En el estudio cuantitativo se ha efectuado un analisis de clusters utilizando el método de las k-medias. Un segmento
o cluster es un grupo de individuos con caracteristicas similares tanto sociodemograficamente como actitudinalmente.
En este estudio se ha querido investigar si existe, dentro del conjunto de consumidores encuestados, la posibi-
lidad de crear segmentos para dibujar el perfil de un consumidor responsable y qué aspectos de la RSC le inte-
resan mas.

(1) Definicion del Libro Verde de la UE sobre la RSC.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El estudio tiene como objetivo entender la respuesta del consumidor a cuestiones clave en relacion con la RSC:
Actitud del consumidor hacia la RSC

= Impacto de la RSC en la decisién de compra:
- ¢Esté el consumidor dispuesto a castigar a las empresas no responsables?
- ¢Lo ha hecho en realidad?

= Aspectos relativos a la RSC que mas condicionan la actitud de los consumidores:
- ¢ Cudles son las principales exigencias de los consumidores en temas de RSC?
- ¢ Qué esta dispuesto a pagar el consumidor?

= BUsqueda activa de productos social o medioambientalmente responsables y actitud hacia los productos bio-
lI6gicos y de comercio justo:
- ¢ Compra productos biolégicos o de comercio justo?
- ¢, Cudl es su apreciacion?

= Segmentacion de los consumidores en funcién de su actitud hacia la RSC:
- ¢ Qué tipo de personas estan mas predispuestas a comprar productos fabricados o distribuidos por empresas
responsables?

Actitud del consumidor hacia la informacion sobre RSC

= BUsqueda o recepcién de informacion sobre RSC:
- ¢ Se sienten los consumidores suficientemente informados?
- ¢ Cudles son los medios por los que les gustaria recibir la informacién?
- ¢En quién confian los consumidores?

Vision del consumidor sobre el avance de la RSC
= Evaluacion y confianza del consumidor hacia la RSC:
- ¢ Qué opina el consumidor de la RSC?

- ¢Coémo se siente respecto a la misma?
- ¢Coémo creen los consumidores que se puede avanzar mas en el tema de la RSC?

“El estudio pretende conocer la actitud del consumidor hacia la RSC, su receptividad e
informacién sobre la misma y su visién acerca del avance futuro”.

PRICEWATERHOUSE(COPERS 8



La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

4. Resultados

A continuacion se resumen las principales conclusiones surgidas del estudio:

Existe un segmento de consumidores sensibles a la RSC, todavia poco proactivo en la busqueda y retribucion de
productos responsables, pero dispuesto a castigar los comportamientos no responsables de las empresas.

Un segmento de consumidores espafioles parece ser sensible a las practicas relacionadas con la RSC. El 35% de los
consumidores encuestados afirma haber castigado “alguna vez” a una empresa si ha tenido conocimiento de que realizaba
practicas que han considerado no responsables, aunque sélo el 4% de los encuestados afirma hacerlo “siempre/a
menudo”. Casi el 74% de los encuestados afirma estar dispuesto a dejar de comprar productos a las empresas social-
mente no responsables.

Los consumidores no tienden a buscar de forma proactiva y regular productos responsables, sélo un 14% los busca
“siempre/a menudo” y un 45% “alguna vez”. Un 39% afirma estar dispuesto a pagar algo mas por estos productos pro-
cedentes de empresas responsables. Aunque uno de cada cuatro consumidores no discrimina el tipo de productos por
los que pagaria mas, afirmando que pagaria mas "por todos”, destacan algunas categorias de productos asociadas a
crisis o problematicas recientes relacionadas con la RSC, como son los productos frescos (ej: carne) o el café, por los
que claramente si estaria dispuesto a adquirir a un precio superior.

Pese a que el segmento de consumidores concienciados es reducido, éste puede tender a aumentar con el tiempo si se dan
las condiciones necesarias de informacion a los consumidores. Las empresas tienen que estar alerta a las nuevas sensibili-
dades de la sociedad, ya que campafias en este sentido pueden aflorar esta predisposicion latente del consumidor.

Mapa global de la actitud de los consumidores frente a la RSC

Ha Caﬂigﬁg%@;g;’;?;: 4 63 [ Siempre/ A menudo
O Alguna vez / Probablemente si/ Quizas
Predispuesto a castigar 46
B Nunca/Seguro que no

T - b
O Ns/Nc
/ E Alrededor de 20% 6 +

Pagaria algo méas por 5 48 O Alrededor de 5% - 10%
productos responsables M Casi nada (menos del 5%)

W Probablemente no

Busca proactivamente
productos responsables

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% O NS/Nc
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Las principales exigencias del consumidor en el ambito de RSC se centran en la garantia de los derechos funda-
mentales y en la gestion de la seguridad alimentaria y las reclamaciones.

El consumidor posiblemente desconoce el término de RSC. Sin embargo, es sensible a muchos de los conceptos que
se integran en su definicion y alcance.

Los aspectos més sensibles de la RSC mencionados espontdneamente por los consumidores estan relacionados con
los empleados, la publicidad engafiosa y con el &mbito de la salud.

Un analisis més detallado sugiere que pueden agruparse en tres bloques, segun su grado de importancia, los aspectos
que los consumidores estarian dispuestos a castigar.

En un primer bloque, se encuentran aquellas practicas que atentan a los derechos fundamentales de los empleados y
consumidores:

= La falta de respeto a los derechos humanos y laborales, ya sea de los empleados de la propia empresa o de los
que trabajan en sus proveedores.

= La insuficiente garantia de seguridad alimentaria de los productos que fabrican o comercializan, asi como la inade-
cuada gestion de las reclamaciones.

Principales causas por las que el consumidor dejaria de comprar. Bloque 1

Mano de obra infantil o trabajo
forzoso

Seguridad e higiene alimentaria

Consumidores sin respuesta
satisfactoria

Pruebas con animales

No respeto a los derechos
humanos

Discrimina género, color, raza o
religion

3 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90%  100%

SiE No O Ns/Nc @
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

En un segundo bloque, se agrupan aquellas acciones que se consideran moralmente incorrectas pero que no afectan
a la salud ni a la integridad del consumidor. Estas serian:

= Aspectos relacionados con la comunicacion al consumidor: publicidad engafiosa, publicidad no respetuosa, falta
de informacion al consumidor.

= Falta de garantia de seguridad y salud para los empleados.
= Insuficiente proactividad para disminuir los impactos medioambientales.

= Practicas fraudulentas o corruptas.

Principales causas por las que el consumidor dejaria de comprar. Bloque 2
Actuacion en contra del ‘ ‘
desarrollo del tercer mundo ‘25 ‘
Publicidad engafiosa ‘ 29 ‘
Publicidad no respetuosa ‘ 32 ‘
Falta de garantias en la salud y
] 28
seguridad de sus empleados ‘ ‘
Falta de esfuerzo por disminuir 32
su impacto medioambiental ‘ ‘
Falta de informacion al a4
consumidor ‘ ‘
Fraude o corrupcion en los
: 33
tribunales [ [
T T 1
4 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
SiE No O Ns/Nc O

“Las practicas que atentan contra los derechos fundamentales
de empleados y consumidores son la causa principal de penalizaciéon
por parte del consumidor”.

1 PRICEWATERHOUSE(COPERS



La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

En tercer lugar, se clasifican aquellas practicas que los consumidores identifican como parte de la problemética del
mercado laboral y social:

= Sueldos bajos, no remuneracion de horas extras, existencia de contratos basura, realizacion de despidos impro-
cedentes, etc.

= Abuso de poder de las empresas con los proveedores, no fomentar el desarrollo local a través de las compras a
proveedores de la comunidad.

Principales causas por las que el consumidor dejaria de comprar. Bloque 3

Despidos improcedentes

Abuso de poder ante los
proveedores

No utilizacion de proveedores
locales

Horas extras no remuneradas

Sueldos por debajo de la media
del sector / contratos basura

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5 si @ No O Ns/Nc @

“Los consumidores, una vez identificadas las practicas no responsables,
estarian dispuestos a penalizar a las empresas”.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Por otro lado, cuando se pregunta por aquellas practicas que las empresas responsables deberian potenciar mas, los
consumidores destacan las que promueven el bienestar de los empleados y el respeto al medioambiente. La calidad y
la seguridad aparecen mencionadas en tercer lugar, posiblemente porque se considera un atributo minimo indispensa-
ble en el sector de alimentacion y bebidas. Las acciones sobre la comunidad local no inherentes a su actividad, como
las donaciones y la obra social, no parecen ser tan apreciadas por los consumidores como generalmente se tiende a
pensar en las empresas.

Principales ambitos en materia de RSC a potenciar por las empresas

Empleados [T 36,99

Medioambiente [ 32,5%
Calidad / Seguridad [ 12 3%
Transparencia _ 8,5%

Comunidad local - 2,9%
Necesidades especiales - 2,9%
Ns / Ne [ 2,8%

Proveedores I 1,1%

“El bienestar de los empleados y el respeto por el medio ambiente
son practicas que los consumidores consideran que deben potenciar
las empresas responsables”.

13 PRCEWATERHOUSE(COPERS



La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Cuando el consumidor recibe un mensaje claro sobre un “producto responsable”, es mas proactivo en su compra.

Este es el caso de los productos bioldgicos y los productos de comercio justo. Un 30% de los encuestados declara
comprar productos biol6égicos y un 28% admite su intencion de hacerlo. Asimismo, un 23% afirma comprar productos
de comercio justo, con una alta intencién de compra futura de un 37%. Un 14% de los consumidores (ver grafico 2)
afirma buscar proactivamente productos socialmente responsables y un 45% adicional manifiesta su predisposicion a
hacerlo en el futuro.

Aungue los consumidores no buscan mayoritariamente de forma proactiva productos desarrollados de forma responsable,
si estos productos son claramente definidos como tales y el consumidor recibe un mensaje claro de qué significa “pro-

ducto responsable”, entonces tiende a comprar con mayor asiduidad.

Todo ello parece indicar que este tipo de productos logran transmitir un mensaje que el consumidor si entiende.

Proactividad en la compra de productos responsables

Compra productos 28 E si
biolégicos

O No, podria en el futuro

B No y nunca
comercio justo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

“Cuando el consumidor identifica los productos como responsables
es mas proactivo en la compra”.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Existe una tipologia de consumidores mas favorables a comprar productos fabricados o distribuidos por empresas
responsables

Se han analizado las tipologias similares de aquellos consumidores mas favorables a consumir productos de empresas
que potencian la RSC o, en su caso, penalizar empresas por actuaciones no responsables. El andlisis de clusters des-
cribe dos tipos de segmentos:

Caracteristicas de los mas “sensibles” a la RSC

Joévenes

En su mayoria hombres (diferencia no significativa)

« Con mayor poder adquisitivo (+ de 36.000 euros).

« Estudios medios superiores.

« Poca frecuencia de compra (1-2 veces al mes).

« Lugar de compra: hipermercado.

« Las principales actuaciones en las que deberia centrarse la empresa son:
medioambiente, empleados y trasparencia.

» Se siente poco o nada informado.

« Les gustaria obtener informacién a través de la televisién y prensa escrita.

« Confian en la comunidad médica, universidades y medios de comunicacion.

« Compran productos de comercio justo y bioldgicos.

« Piensan que se puede avanzar en temas de RSC a través de leyes mas estrictas y por
medio de presion social, aunque también confian en terceros independientes y sindicatos.

Caracteristicas de los menos “sensibles” y mas “indecisos”

Personas mayores

En su mayoria mujeres (diferencia no significativa)

« Con menor poder adquisitivo.

« Estudios primarios o sin estudios.

« Alta frecuencia de compra (2-3 veces a la semana).

» Lugar de compra: mercado y tienda de barrio.

« Las principales actuaciones en las que deberia centrarse la empresa son:
empleados, medio ambiente y en pro de la seguridad e higiene.

« Se siente bastante informados.

« Les gustaria obtener informacién a través de la televisién y prensa escrita.

» Confian en la comunidad médica y ONG'’s.

« No suelen comprar productos de comercio justo y biolégicos, aunque podrian hacerlo en el
futuro.

« Piensan que se puede avanzar en temas de RSC a través de leyes mas estrictas.

15 PRICEAATERHOUSE(QOPERS



La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El consumidor se considera desinformado en materia de RSC y se muestra poco activo en la busqueda de
informacion, pero se interesa cuando ésta es accesible.

Tan solo un 26% de los consumidores declara tener suficiente informacion sobre las practicas social y medioambiental-
mente responsables de las empresas. De hecho, la falta de informacion (desinformacién o falta de credibilidad de la
informacion recibida) es citada por un 38% de los consumidores como el motivo principal para no comprar “productos
responsables”.

Sin embargo, no parece que los consumidores busquen proactivamente esta informacién, ya que tan sélo un 12% de
los encuestados afirma hacerlo. Sin embargo, cuando “se lo ponen facil”, un 33% de los consumidores presta atencion
a noticias o a informacion sobre las practicas de RSC de las empresas.

El consumidor frente a la informacion en RSC

@ Muy / Bastante
Se siente informado 26 42 1 O Poco
B Nada
@ Ns//Nc
Busca informacion social .
y medioambiental de las empresas L 52 1 @ Siempre / A menudo
O Alguna vez / Probablemente
B Nunca / Seguro que no
Se interesa cuando se le presenta 43 ‘ml
esta informacién 8 Ns//Nc

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El consumidor prefiere los canales tradicionales (TV, prensa) para recibir informacién sobre RSC.

Cuando se pregunta a los consumidores sobre cuales son los medios por los que preferirian recibir informacion sobre
las précticas éticas de las empresas, la mayoria se decanta a favor de los medios de comunicacion de mayor difusién,
como la television y la prensa. Cabe destacar, sin embargo, que Internet comienza a despuntar, sobre todo en los con-
sumidores mas jovenes de las grandes ciudades.

Los medios de comunicacion preferidos por el consumidor

Television [ 57.2%
Prensa escrita _ 18,0%
Internet - 8,5%

Revistas especializadas - 6,9%

Radio [[111] 6.8%

otros [[]] 2.5%

11

“El consumidor es poco proactivo en la busqueda de informacion sobre RSC,
pero es sensible a ésta y prefiere los canales tradicionales”.

17 PRICEWATERHOUSE(COPERS



La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El grado de credibilidad de la informacion sobre RSC suministrado por las empresas es bajo.

A la hora de recibir informacion sobre la RSC, los consumidores parecen confiar mayoritariamente en la comunidad
médica y cientifica, las ONGs, los medios de comunicacién y las universidades. Las propias empresas y las administra-
ciones publicas reciben menos credibilidad en este campo. Esta escala de credibilidad esta, en general, asociada a la
institucion, no siendo especifica del tema de RSC, tal como se comprueba en otros estudios disponibles.

En quién confian los consumidores

Comunidad médica [ s2.10%
Medios de comunicacién _ 17,90%
Universidades _ 13,50%
Ns / Ne [ 3.50%
Empresas - 3,30%

Administraciones Publicas -3.10%

12 otros [ 4.00%

“Construir credibilidad es uno de los retos empresariales en torno a la RSC”.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

De cara al futuro, el consumidor se muestra desconfiado ante los avances de la RSC en las empresas.

Los consumidores parecen bastante divididos respecto al grado de optimismo sobre el progreso de las iniciativas de
RSC en las empresas. Algo méas de la mitad (55%) se muestra pesimista y no piensa que la RSC sea una prioridad ni
para las empresas ni para el Gobierno. El 40% considera, sin embargo, que si lo es 'y, por lo tanto, se muestra mas opti-
mista. El grado de optimismo es superior entre los mas jovenes (18-30 afios).

Un comportamiento muy similar se observa ante la “credibilidad de la actuacién de las empresas”. Un 53% de los
encuestados no cree que las empresas estén realmente mejorando y opina que sus actuaciones responden a iniciativas
exclusivamente de marketing. Un 40%, por el contrario, piensan que si se estan produciendo mejoras reales.

Coémo se sienten...

Creen que hay un esfuerzo real Creen que es un “maquillaje”
40 53
| Optimistas | Pesimistas
39 55

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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En esta situacion no es de extrafiar que casi un 60% de los consumidores piense que la RSC avanzara mas con sistemas
obligatorios (legislacion y sanciones), mientras que el 40% restante se inclina por métodos menos regulados (potenciar la ini-
ciativa empresarial, aumentar la presion social o incentivar con la reduccién de impuestos).

Las empresas de procedencia nacional, aparentemente, muestran un cierto retraso en la implantacién de modelos de
RSC frente a las compafiias de caracter multinacional.

El andlisis de las compaiiias lideres del sector de alimentacion y bebidas, a través de la informacion contenida en sus
paginas web, revela que la importancia de practicas de RSC, tales como cdédigo de conducta, cédigo ético en provee-
dores, memoria de RSC, organizacién de RSC, ..., es mas incipiente en las compafiias de procedencia nacional que en
las multinacionales. La implantacién de sistemas de calidad esta extendido en ambos casos, mientras que el dialogo
con grupos de interés es todavia prematuro en todas las empresas.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

5. Recomendaciones

A raiz de este estudio, se confirma que existe una incipiente preocupacion por parte de los consumidores sobre los
temas relacionados con el comportamiento ético de las empresas y esta preocupacion parece ir en aumento.

Los consumidores se muestran desconfiados, ya que estan empezando a percibir que hay empresas que utilizan la RSC
para aprovecharse del impulso del mercado y no para cambiar su actitud frente a su impacto social y medioambiental.
Los consumidores perciben la diferencia entre las empresas que aspiran a ser responsables, y que realizan acciones
para serlo en toda su cadena de valor, de aquellas que utilizan algunos de los valores de la responsabilidad social como
reclamo publicitario. Esta sera la base de las recomendaciones que se sugieren: apostar por ser una empresa respon-
sable significa integrar las premisas de comportamiento responsable transmitidas por los grupos de interés en
el funcionamiento del dia a dia de la empresa y aspirar a asumir las responsabilidades éticas, sociales y
medioambientales correspondientes a nuestros impactos.

Atendiendo a los resultados del estudio, se deducen las siguientes recomendaciones a aplicar en el desarrollo de la
estrategia de RSC de las empresas:

Gestionar los riesgos de RSC

De los resultados de la encuesta se observa que muchos consumidores estarian dispuestos a dejar de comprar productos
si sospecharan practicas poco éticas por parte de las empresas. La primera actuacion que deberian efectuar las empresas
es analizar en detalle los riesgos de RSC que se derivan de toda su cadena de valor y asegurarse de que existe un plan
de actuacién adecuado para mitigarlos.

Algunas recomendaciones para asegurar que estos riesgos estan controlados pueden ser:

= Verificar regularmente tanto su cadena de valor como la de sus proveedores para asegurar el respeto de las nor-
mas de comportamiento éticas impulsadas por la empresa. Estas practicas, que son incipientes en el mercado
espafiol, constituyen una actividad creciente entre las grandes multinacionales europeas.

= Asegurar la trazabilidad de los productos para toda la cadena de valor del producto, cerciorandose del cumplimiento
de las normas éticas en la misma.

= Establecer indicadores, controles, c6digos de buen gobierno y cédigos éticos para evitar conductas que atenten
contra la ética y transparencia empresarial.

= Actuar sobre las practicas discriminatorias de todo tipo o sobre comportamientos que desfavorecen la diversi-
dad en la empresa o el bienestar de los trabajadores (no remuneracién de las horas extraordinarias, contratos
basura, deslocalizaciones gestionadas de forma poco responsable...). Son aspectos que, pese a que la cultura
espafiola tiende a “aceptarlos”, suponen un factor de riesgo para las empresas ya que los consumidores estan
dispuestos a penalizar estas actuaciones.

Establecer un dialogo con los grupos de interés
Es importante iniciar y consolidar un dialogo fluido con los grupos de interés prioritarios al objeto de identificar los riesgos
de RSC para la empresa y comprender mejor sus expectativas, anticipando posibles problemas. Asimismo, un didlogo

fluido permite identificar oportunidades relevantes y situar a la empresa un paso por delante de la sociedad y de sus
competidores.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Gestionar la comunicacion sobre RSC

El consumidor se muestra desinformado sobre aspectos de RSC que realizan las empresas, pero es receptivo si se le
informa convenientemente. Por tanto, la gestién de la comunicacion es uno de los elementos fundamentales tanto para
la gestion de riesgos como para el posicionamiento en RSC. Informar de las actuaciones y proyectos mas relevantes de
la empresa utilizando medios masivos accesibles (Internet, revistas de consumidores, medios de comunicacion,...) es
fundamental. Adecuar el mensaje en cada uno de estos medios a los interlocutores tiene que formar parte de la estra-
tegia de comunicacion de la empresa.

Los resultados del estudio nos muestran que los consumidores confian en los medios de comunicacion para la recep-
cion de noticias sobre el comportamiento ético de las empresas e incluso les gustaria que éstos potenciaran este tipo
de informacion, especialmente a través de la television y la prensa escrita. Por tanto, las empresas tienen que poder
acceder de forma rapida y transparente a los diferentes medios para comunicarse con el consumidor. Tienen que dar
mensajes claros y no contradictorios y, sobre todo, tienen que reaccionar para asegurar la resolucion de posibles crisis.

Construir credibilidad

Un elemento importante a gestionar es la desconfianza del consumidor. Para ello, la empresa debera dotarse de elementos
de credibilidad que le ayuden a transmitir el mensaje de RSC deseado. Algunos de estos elementos pueden ser:

= Establecer la medicion de las actuaciones de RSC. Comunicar de forma fiable y creible es uno de los pilares de
la reputacion de las empresas. Para poder comunicar adecuadamente el impacto de estas acciones en la socie-
dad tiene que medirse su efectividad. Una recomendacion al respecto es el desarrollo de indicadores de medi-
da de la RSC y su integracion en el cuadro de mandos integral de la empresa: value reporting.

= Utllizar prescriptores. Las empresas pueden aprovechar el canal de comunicacion que los medios les brindan
para dar a conocer sus actuaciones responsables. Deberian utilizar prescriptores como la comunidad médica y
cientifica, las universidades y ONG’s, ya que son los grupos en los que mas confian los consumidores.

= Verificacion. En los aspectos de comunicacion, una tendencia actual pasa por la verificacion rigurosa y detallada de

la informacion no financiera actualmente contenida en las memorias de RSC o de Sostenibilidad, para potenciar
la independencia, credibilidad, el rigor, y la importancia que la compafiia concede también a estos aspectos.

“El reto para las compafiias es integrar con éxito la gestion de la RSC en las actividades
cotidianas de la empresa”.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

En suma... se recomienda gestionar la RSC

El desarrollo de la RSC resulta especialmente interesante para las empresas del sector de gran consumo, ya que los
consumidores parecen estar mas dispuestos a penalizar a las empresas que fabrican productos que compran cada dia
y que estan relacionados con su salud.

Por ello, para gestionar la confianza y la credibilidad ante los consumidores, las empresas deben comenzar un proceso
de reflexién estratégico que les conduzca a integrar la RSC en su negocio y a gestionarla adecuadamente. Es impor-
tante analizar el entorno de competidores para entender el nivel de integracidn de las practicas de RSC en el sector y
no quedarse atras por las implicaciones que tiene en la reputacion y en la marca.

El modelo de gestién para la RSC que se propone es el siguiente:

= En primer lugar, realizar un diagndstico interno y externo, empezando con una reflexion estratégica para
entender cdmo encaja la RSC con la vision y mision de la empresa: ¢Esta alineada mi visién con los principales
valores de la RSC? ¢Conozco a todos mis stakeholders y sus expectativas? ¢ Soy capaz de transmitir de forma
transparente y sélida mis actuaciones?

El diagndstico continda con un analisis del entorno y la confeccién de un mapa de riesgos de RSC. En
este contexto, es muy importante tener todos los riesgos identificados para poder gestionarlos, ya que un
alto porcentaje de los consumidores estan dispuestos a boicotear a las empresas en caso de salir a la luz
préacticas consideradas no responsables.

Asimismo, es importante contar con un sistema de didlogo con los stakeholders que permita identificar sus
expectativas y poder responder con nuestras acciones.

= En una segunda etapa, a partir del diagondstico, es fundamental desarrollar una estrategia de RSC y un plan
de actuacion que incorpore las expectativas de los grupos de interés, priorizadas y convertidas en actuaciones
concretas, que estén ligadas con la estrategia de negocio.

= En tercer lugar, hay que desarrollar un modelo organizativo y de gestion para la RSC. Se trata de disefiar la
estructura organizativa para gestionar la RSC, desarrollar un sistema de indicadores, realizar la formacion y
comunicacion interna necesarias, establecer un plan de seguimiento de las expectativas de los grupos de inte-
rés e implantar el plan de actuaciones acordado.

= En cuarto lugar, desarrollar un plan de comunicacion que sea capaz de transmitir con credibilidad a los grupos
de interés el compromiso adquirido y las actuaciones realizadas.
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Una estrategia de RSC permite integrar las diferentes actuaciones de una organizacion en un marco
de reflexibn comun, dirigido por unos objetivos consensuados y controlado por un sistema de
indicadores clave.

La gestion de la confianza entre la sociedad y el mundo empresarial es un reto a largo plazo. La con-
fianza se construye lentamente y se nutre de la consistencia entre lo que decimos y lo que hacemos,
de posiciones bien argumentadas y de la capacidad para adaptarse a nuevas situaciones.

Ante el reto de consolidar la confianza del consumidor en el producto y en la marca, de diferen-
ciarlo de sus competidores y de protegerlo ante posibles riesgos externos, la RSC presenta una
oportunidad Unica. Lleva tiempo integrar politicas de RSC en la empresa, recopilar informacion,
priorizar los aspectos claves. El foco no debe ser Unicamente la comunicacion, sino integrar la
RSC en la forma de hacer negocios. La madurez en la gestion de la RSC se medira por mejoras
demostrables en procesos internos y en innovacion y por informacion publica creible que demues-
tre que se han comprendido e incorporado las preocupaciones de los grupos de interés.

Modelo de gestion de RSC de PricewaterhouseCoopers

- Reflexién estratégica it I
i » Definir grupos de interés y { i+ Modelo organizativo

* Benchmarking

Modelo de gestion de RSC

i expectativas i ) i, 4

i« Andlisis interno de i i » Benchmarking i N!odelo de F_J'alf)go « Estrategia de comunicacion
i riesgos/oportunidades i « Estrategia de RSC P ° Slstema'de |nd|caq’cxres = Implantacion de la estrategia
deRSC i i Plan de actuacion { i * Plan de implantacion (ej. Memoria de RSC)

£ Diagndstico externo con gru- | ; f | (mpactos fiscales y « Verificacién de la Memoria

i pos de interés legales, formacion...)

L___I| e Priorizacion y focalizacion

« Diagnéstico de RSC = Plan estratégico de « Modelo organizativo

RSC « Modelo de gestion de « Plan de Comunicacion
= Plan de actuaciones aRSC

Resultados
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La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Ficha técnica del estudio cuantitativo

Universo:
Personas que realizan habitualmente el aprovisiona-
miento de alimentos y bebidas en el hogar.

Ambito geogréafico:
Residentes en las poblaciones de Barcelona, Madrid,
Seuvilla, Valencia y Bilbao.

Sexo:
Hombres y mujeres

Tamarfio de la muestra:
750 entrevistas telefonicas.

Muestra y distribucién muestral:

Muestra distribuida por la poblacién con edades entre
18 a 75 afios, residentes en el &mbito geografico del
estudio y distribuidos de forma proporcional segun
edad y sexo. Las variables de control sociodemografi-
cas son edad, sexo, poblacion, nivel de estudios y nivel
adquisitivo.

Error de muestreo:

La muestra seleccionada pretende ser representativa
de la poblacion espafiola. Para ello se han selecciona-
do al azar 750 personas responsables del aprovisiona-
miento de sus hogares. Para un intervalo de confianza
de 95% y un tamafio de poblacién de 42 millones de
espafioles, si consideramos esta cifra como tendente a
infinito, como usualmente es considerada para estos
efectos, tendremos un error muestral de aproximada-
mente + 3,6%. Este error muestral es considerado
como aceptable en este tipo de andlisis.

No obstante, para hablar de absoluta representatividad
de los porcentajes, esta muestra deberia ajustarse a los
datos reales de la poblacion espafiola y ponderarse
segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE).

Debido a la dificultad de la obtencién del dato “aprovi-
sionamiento del hogar”, no disponible en las estadisti-
cas demograficas del INE, se ha optado por no ponde-
rar la muestra a los datos de la poblacion espafiola. Por
tanto, en el estudio se indican siempre porcentajes res-
pecto al total de las personas encuestadas.

Tipo de entrevista:

Telefénica por sistema CATI (Computer Assisted
Telephone Interview).

Recogida de Informacion:

A través de un cuestionario disefiado por
PricewaterhouseCoopers, se ha realizado formacion a
los encuestadores. El cuestionario ha sido estructura-
do, codificado y grabado informaticamente con el sis-
tema CATI por la empresa de estudios de mercado
Catalana de Marketing Telefonic (CMT). Las entrevistas
telefonicas se han llevado a cabo durante la segunda
quincena del mes de octubre y primera quincena del
mes de noviembre de 2004.

Tratamiento de la informacion:

A cargo del equipo de PricewaterhouseCoopers que ha
pilotado y realizado este estudio, mediante el programa
de andlisis estadistico SPSS, Minitab14 y Excel.
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