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Si algo caracteriza el entorno
empresarial en los dos ultimos
anos ha sido la aguda crisis
economica en la que todavia hoy
seguimos inmersos. A lo largo
de este proceso se ha puesto
de manifiesto la importancia
de la transparencia y la ética
como atributos estrechamente
vinculados a la  gestidn
empresarial.

A esto hay que anadir que los presupuestos de
las empresas han sufrido importantes recortes,
especialmente en aquellas actividades mds alejadas
del core business o con una menor tangibilizacién de
resultados, lo que sin duda representa un serio riesgo
para los programas vinculados a la Responsabilidad

Social Empresarial.

Los ciudadanos por su parte, en tanto a su papel como
consumidores de bienes y servicios, también han
adaptado sus conductas a esta nueva situacion. La
crisis ha aflorado nuevas inquietudes y una manera
distinta de enfocar el acercamiento a la RSE.

Otra linea de pensamiento apunta hacia un fenémeno
de “depuracion de la RSE”. Esta tesis afirma que, si bien
ha habido organizaciones que han abandonado, total
o parcialmente, sus practicas de RSE, sélo ha sido asien
el caso de organizaciones que no tenian integrada la
RSE en su estrategia de negocio. En estos casos habria
servido para moderar la exuberancia de determinadas
politicas de RSE que eran consideradas como una par-
te accesoria y prescindible de la actividad corporativa.

Frente a este tipo de organizaciones aquellas que si
tienen integrada la RSE en su estrategia de negocioy la
consideran como una herramienta de competitividad
que permite gestionar mejor la organizacion, los ries-
gos de manera mas eficiente y atraer y retener tanto a
clientes como a empleados, no han abandonado este
tipo de actividades.

Este Informe Forética 2011 nos permite obtener una
vision precisa y exacta de la realidad del marco de de-
sarrollo de la RSE en el tejido empresarial de Espana en
la actualidad, asi como de la evolucién que el fenéme-
no ha experimentado en los dos ultimos aios, hacien-
do hincapié en los efectos que la crisis ha tenido en la
forma en que las empresas hacen frente al reto de la
sostenibilidad.

También investiga coémo ha evolucionado el concepto
de la RSE en los ciudadanos, y como las distintas inicia-
tivas, tanto publicas como empresariales, y la situacion
econémica adversa han impactado en su conducta.
Destaca especialmente el andlisis de su papel como
consumidores y agentes de cambio sobre el compor-

tamiento de las empresas.



Una de las mas destacadas conclusiones del Informe Forética 2011
con respecto a anteriores ediciones es el incremento sustancial en
el conocimiento del fenémeno de la RSE por parte de las empresas
espanolas. Sin embargo, este crecimiento muestra ciertas asimetrias
a subrayar. La responsabilidad social es hoy un fenémeno notorio,
pero la brecha de conocimiento entre las pequefas empresas y las
medianas y grandes se ha acrecentado de manera importante. La
vision de la RSE es cualitativamente distinta entre ambos grupos
en cuanto al concepto, la percepciéon de su utilidad y el grado de
escepticismo con respecto a su desarrollo futuro.



El racional de la Responsabilidad Social Empresarial

Notoriedad y nitidez del concepto

Entendemos que para analizar en profundidad el grado de cono-
cimiento que el mundo empresarial tiene sobre la Responsabilidad
Social, es necesario estudiar su notoriedad y su nitidez.

La notoriedad mide el grado de penetracion del concepto en el tejido
empresarial. La nitidez, por su parte, trata de observar la claridad con
gue este concepto se ha ido asentando en la empresa, en relacién
con el concepto de Responsabilidad Social generalmente aceptado.

@ NOTORIEDAD. La RSE, un fenomeno Sisetiene encuentael tamafo de la empresa los resul-
mucho mas conocido. tados muestran grandes diferencias entre pequenas

. . . empresas y medianas y grandes.
En esta edicion se experimenta la consolidacion del P y Y9

conocimiento del concepto de la RSE en el tejido em-

presarial espafiol. Hay un incremento significativo en Conocimiento de la RSE

las empresas que manifiestan que conocen la RSE Grafico 1

Como se observa en el gréfico 1, a dia de hoy existe 2010 2008
practicamente un 60% de empresas que manifiestan

saber qué es la RSE (59,8%). De éstas, un 43,3% reco-

noce el término de manera espontanea, mientras que

otro 16,5% adicional admite haberlo oido tras recor-

darles en qué consiste el término (conoce-sugerido).

En el polo opuesto, todavia hoy existe un 40,2% de 337%  46,1%

empresas que permanecen totalmente ajenas al
concepto de Responsabilidad Social.

Estos resultados evidencian un crecimiento progresivo
del nivel de conocimiento de la RSE en estos dos ulti-
mos anos, habiéndose incrementado la notoriedad en
un 6% (desde el 53,9% del 2008). Conoce-Espontaneo . Conoce-Sugerido No conoce
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Practicamente la totalidad (97,3%) de las empresas
medianas y grandes ya estan familiarizadas con el con-
cepto de RSE. Es en este tipo de empresas donde ha
habido un mayor crecimiento (casi un 20% mas) res-
pecto a los datos de 2008, lo que revela el fuerte inte-
rés que sigue generando este fendmeno en las empre-
sas de mayor tamano.

Por el contrario en las pequefnas empresas el compor-
tamiento ha sido diferente. Si bien también se ha ex-
perimentado un aumento en el nivel de conocimiento,
éste ha sido mucho mas moderado, alcanzando este
ano a casi el 60% de estas empresas.

A pesar de las numerosas iniciativas impulsadas desde
distintos ambitos, tanto publicos como privados, pare-
ce que las empresas de menor tamano son las que pre-
sentan mayores dificultades a la hora de acercarse a la
RSE, de tal manera que muchas de ellas ni tan siquiera
han oido hablar de este fenémeno.

Es importante realizar una reflexion acerca de la im-
portancia de las pequefas empresas a la hora de de-
terminar el nivel de empleo, productividad y riqueza
en el tejido empresarial espanol y su escaso acerca-
miento a tendencias del management, que, como la
RSE, pretenden generar mejoras en la competitividad
y sostenibilidad de las mismas.

Ademas, es preciso destacar que la brecha existente
con las medianas y grandes empresas, donde practi-
camente la totalidad manifiesta conocer el término, se
ha incrementado notablemente en estos dos afnos.

Grafico 2
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O Nitidez de la RSE en la empresa. Se
consolida la pérdida de nitidez.

Una segunda parte que completa el analisis del gra-
do de conocimiento es la nitidez. Para ello, utilizare-
mos como definicion de RSE ampliamente aceptada
la dada por la Comisién Europea en el Libro Verde'
(“Integracion voluntaria, por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con interlocuto-
res”). Se ha analizado el grado en que el empresariado
estd alineado con la misma.

Dado que la RSE es un fenédmeno empresarial com-
plejo y en constante evolucion, se pretende averiguar
cudles son aquellas variables en las que se traduce la
RSE. Para ello a lo largo del cuestionario se somete a
aquellos entrevistados que manifestaban tener un co-
nocimiento del fenémeno a una bateria de preguntas
con las que averiguar el grado de alineamiento entre
las distintas perspectivas de la RSE.

Para ello la metodologia identifica variables con una
mayor vinculacién a la RSE y otras con un enfoque mas
orientado al mercado? Las variables mas directamen-

! Libro Verde, Fomentar un marco europeo para la Responsabilidad Social de las empresas, publicado en 2001.
2 Los autores del informe quieren destacar que el concepto de RSE no puede analizarse de manera aislada y necesita

de otras variables que conforman la competitividad de las empresas. La separacion utilizada en este estudio responde a
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una estructura metodoldgica y pretende resaltar aquellos aspectos mas tipicamente vinculados con la Responsabilidad

Social, ambiental y ética de las empresas.
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te asociadas a la RSE aparecen en azul en el gréfico,
aquellas resaltadas en gris tienen una mayor vincula-
cién con una visién de mercado. En gris claro y blanco
aparecen las que no pueden asociarse a ninguna de las
dos categorias anteriores.

Tal y como muestra el grafico anterior, tanto el nivel
de nitidez como su evolucién temporal es variable en
funcion del segmento que se analice.

La empresa mediana y grande experimenta una mayor
precision a la hora de atribuir variables mas puramente
vinculadas a la RSE a este fenémeno de manera espon-
tdnea, con un 83% de atributos enunciados, relaciona-
dos con aspectos sociales y ambientales. El restante
17% se corresponde con otros atributos de mercado.

En el caso de la pequena empresa el concepto de RSE
se desdibuja ligeramente reduciendo los atributos ti-
picamente vinculados a la RSE (que pasan del 61% al
49%) e incrementando significativamente el ns/nc.

En cuanto al peso que las variables concretas tienen en
cada uno de los segmentos, destacan por su importan-
cia como primera mencion en 1 de cada 4 empresas
el “compromiso ante la sociedad’, atributo que segun

Compromiso ante la sociedad

nuestra metodologia corresponde a los vinculados di-
rectamente con la RSE. La segunda respuesta que ma-
yor apoyo recaba, con un 20% de las respuestas, es “cali-
dad del producto’, y que a diferencia de la anterior tiene
una vinculacién mas estrecha a una vision de mercado.

De atributos a variables. Qué se valora en una em-
presa responsable

Descendiendo a practicas concretas, hemos tratado
de detectar cudles son las prioridades a la hora de con-
siderar una empresa socialmente responsable.

Grafico 5
Media total 7,98 8,22 8,18
Media gestion 8,44 8,72 8,71
Media gestién ambiental 9,1 8,61 8,26
Media accién social 7.4 7,06 7,08

Se han identificado 17 prioridades especificas en el de-
sarrollo de la Responsabilidad Social de las empresas, y
se han estructurado de la siguiente manera:

Grafico 4
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* Mercado: incluye aquellos elementos que componen la posicion competitiva de la empresa desde una perspectiva econdémica
y comercial. Estos incluyen los siguientes aspectos: Precio, Calidad, Atencién al cliente, Generacion de beneficios, Marca, Otros...
RSE: abarca aspectos mas directamente relacionados con la integracion de la Responsabilidad Social en la empresa. Estos
abarcan, entre otros aspectos; Empleados, Etica, Medio ambiente, Accién social, Otros...
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Puntuacion media para considerar una empresa socialmente

responsable

Respetar los derechos humanos y la intimidad de sus trabajadores y proveedores
Crear empleo

No discriminar y promover la igualdad, en especial de trabajadoras
Apostar decididamente por la prevencion y salud en el trabajo

Ser respetuoso con el Medio Ambiente

Ser transparente y estar abierta al diélogo con sus pdiblicos

Atender y proteger los derechos de sus clientes

Apoyar la conciliacion de la vida laboral y familiar

Mejorar la situacién de sus empleados

Garantizar la ética en la gestion

Mejorar la formacion, empleabilidad y la carrera profesional

Apoyar y tener en cuenta los colectivos sociales

Desarrollar acciones especificas para evitar el cambio climatico
Desarrollar o apoyar proyectos educativos

Desarrollar o apoyar proyectos culturales

Colaborar con las ONGs en proyectos de desarrollo en los paises pobres

Desarrollar o apoyar proyectos deportivos

9,1
89
8,38
8,8
88
87
87
87
8,6
8,4

84

7,7

6,0

+ 10 variables directamente asociadas a la gestién em-
presarial® (azul oscuro).

+ 5alaaccién social* (gris).

« Dos variables relativas a gestién medioambiental®
(azul claro).

Estas variables son valoradas del 1 al 10 en funcion de
su importancia a la hora de conformar el comporta-
miento responsable de una empresa.

En esta edicion del Informe Forética se consolida la
tendencia de ediciones precedentes y por tanto las
variables asociadas a la gestién siguen apareciendo
como prioridad (con una puntuacion media de 8,71

puntos) por encima de variables ambientales, con un
8,26, o las relativas a accion social que Unicamente
consiguen un 7,08 de media.

Contrastando las variaciones mas relevantes respec-
to a la clasificacién en 2008 se comprueba como las
prioridades en RSE se adaptan al ciclo econémico. Los
aspectos ambientales han perdido importancia de
manera progresiva, mientras que las variables de ac-
cién social y las asociadas a la gestién no han sufrido
variaciones significativas.

La dimensioén interna de la RSE gana peso dentro de la
relaciéon de prioridades a la hora de considerar si una

3 Las prioridades de gestion son aquellas que afectan a la estructura de la organizaciéon de manera general.
4 Sehanintegrado en accién social aquellas practicas que tienen como objetivo realizar proyectos de caracter filantrépico

o que estan enfocadas a colectivos especificos.

® La gestion medioambiental incluye el respeto al medioambiente y el desarrollo de acciones frente al cambio climético.



empresa es responsable o no lo es. Las variables vin-
culadas a la gestion de personas ocupan los 4 prime-
ros puestos (repite en primer puesto el respeto de los
Derechos Humanos, y creacion de empleo aparece por
primera vez en el top 5, situdndose en segundo lugar)
son la clave para posicionarse como «empresa respon-
sable».

Top por 5 anos

Grafico 7

Respetar los derechos Respetar los derechos
humanos y la intimidad de humanos y la intimidad de
trabajadores y proveedores. trabajadores y proveedores.

Ser respetuoso con el Medio

Ambiente. Crear empleo.

Apostar decididamente por
la prevencion y salud en
el trabajo.

No discriminar y promover
laigualdad, en especial
de trabajadoras.

Apostar decididamente
por la prevencién y salud
en el trabajo.

No discriminar y promover
laigualdad, en especial
de trabajadoras.

Atender y proteger los
derechos de sus clientes.

Ser respetuoso con
el Medio Ambiente.

El respeto al Medio Ambiente (pasa del segundo al
quinto puesto) y relaciones con clientes (desaparece
del top 5) pierden peso respecto a las valoraciones he-
chas en 2008.

©) Actitudes empresariales hacia la RSE.
La actitud que muestra una organizacion
en su acercamiento a la Responsabilidad
Social puede adivinar tendencias de futuro
sobre el desarrollo de las politicas de RSE
en el tejido empresarial.

El acercamiento actitudinal de las empresas espafolas
hacia la RSE puede utilizarse como un indicador de su
orientacion favorable o no al desarrollo e implantacion
de las politicas de este tipo.

A la vista de la valoracién que las empresas realizan de
las distintas actitudes propuestas de cara a la RSE, se
pueden extraer las siguientes conclusiones importantes:

« Las empresas espafolas opinan de manera mayo-
ritaria que la RSE genera beneficios mutuos a la so-
ciedad y al sector empresarial, aunque reconocen la
dificultad de cuantificar estos beneficios

« Se acentua el apoyo a la tesis que considera la RSE
como una cuestion de imagen, sélo Util para grandes
empresas, especialmente entre aquellas empresas
de menor tamano, situdndose en el tercer lugar en
cuanto al nivel de consenso generado.

« Son las empresas medianas y grandes las que apo-
yan de manera mas clara las tesis mas favorables a la
RSE, mientras que las pequefias presentan un mayor
apoyo a aquellas tesis mas escépticas hacia la RSE.

;Esta usted de acuerdo con las siguientes manifestaciones?

Las précticas responsables aportan beneficios a laempresay ala sociedad
Es practicamente una obligacién, aunque no aportara beneficios claros

Es sélo cuestion de imagen, Util inicamente para grandes empresas

Las empresas deben dirigir sus esfuerzos a otros fines mas practicos

No le veo la utilidad, pero hay que hacerlo

Es una moda que pasara...

Grafico 8
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Actitudes hacia la RSE ;jEsta usted de acuerdo en que la RSE...?

Las practicas responsables aportan beneficios a la empresa
y a la sociedad

Es practiamente una obligacién, aunque no aportara beneficios claros
Es s6lo cuestiéon de imagen, util Gnicamente para grandes empresas
Las empresas deben dirigir sus esfuerzos a otros fines mas practicos

No le veo la utilidad, pero hay que hacerlo

Es una moda que pasara

. Medianas y Grandes empresas

Las empresas espafiolas opinan de manera mayoritaria
que la RSE genera beneficios mutuos a la sociedad y al
sector empresarial, aunque reconocen la dificultad de
cuantificar estos beneficios, llegandola a considerar
en ocasiones como una auténtica obligacion no legal.

La siguiente tabla refleja las variaciones temporales de
las variables anteriores respecto a los datos de 2008.
Esta tabla muestra cémo con frecuencia las pequefas
empresas por una parte y las medianas y grandes por
otra, evolucionan en direcciones opuestas

En segundo lugar destaca un aumento general del
apoyo a las tesis mas escépticas en el segmento de las
empresas de menor tamano. Este incremento es espe-
cialmente relevante en el caso de la RSE como cues-
tién de imagen, y en menor medida en el caso de la
RSE como moda que pasara.

Por el contrario, y tal y como muestra la tabla, el feno-
meno practicamente se invierte en el caso de las me-
dianas y grandes.

Pequenas empresas

Favorable

94,00%
70,89%
14,57%
11,17%

9,57%

7,45%

Variaciéon respecto a 2008

Grafico 10
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empresas | ygrandes
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Beneficios a la empresay a la sociedad

Practicamente una obligacién

) . V 9,34% V 3,35%
sin beneficios claros

Cuestion de imagen A 17,67% V¥ 9,66%
Se’debgn fj|r|g|r recursos a fines A 715% ¥ 14,46%
mas practicos

No hay utilidad pero hay que hacerlo V¥V 4,03% V¥ 10,71%
Moda que pasara A 742% V¥ 10,96%

En este caso las tesis mds favorables no presentan
cambios significativos, mientras que el apoyo a las
mas negativas desciende en torno al 10% (minimo
de 9,66% y maximo de 14,46%) en todos los casos.



Una vez mas este analisis de actitudes hacia la RSE
muestra que la brecha entre la pequefia empresa y la
mediana y grande ha aumentado.

A pesar de la diferencia existente, y los retrocesos de-
tectados en las pequerfias empresas cabe destacar que
el tejido empresarial espanol sigue valorando positiva-
mente la contribucion de la RSE.

©) El mapa de creacion de valor. El dorado
de los profesionales y académicos de
la responsabilidad social es conseguir
demostrar de manera empirica una
conexion entre la RSE y creacion de valor
en el sentido técnico financiero.

Existen diversos estudios en esta materia, especial-
mente desde la perspectiva de la inversion socialmen-
te responsable®. Pese a que las conclusiones son he-
terogéneas un buen nimero de estudios muestra una
correlacién positiva entre practicas de RSE y compor-
tamiento bursatil’. No obstante, la literatura académi-
ca no ha terminado por demostrar de manera general
esta relacion a nivel micro-econémico.

El Informe Forética 2011 incorpora en su encuesta una
recogida de informacion para seguir la tendencia acer-
ca de las percepciones empresariales sobre el vinculo
RSE y creacion de valor. Esta herramienta se basa en un
modelo adaptado que ha sido formulado por el MIT
(Massachusetts Institute of Technology) junto con BCG
(Boston Consulting Group)®.

La RSE puede crear valor de dos fuentes basicas. Me-
diante la generacién de beneficios o mediante una me-
jora en el acceso al capital. Cada fuente de generacién
de valor se subdivide a su vez en distintas palancas
que se representan en las siguientes tablas.

Las conclusiones del Informe Forética 2011 en este
sentido revelan los siguientes hallazgos:

— Primero activo, después pasivo. Las empresas es-
panolas entienden que la RSE crea mayor valor
mediante el potencial de generacién de beneficios
que a través del mejor acceso al acceso y coste de
capital. La dimension de financiacion, aun contri-

buyendo de manera positiva a la generacién de
valor, tiene una importancia secundaria a la luz de
las respuestas. Este hallazgo vincularia la RSE con
las operaciones que con las actividades de finan-
ciacion.

Generacion de valor

Grafico 11

BENEFICIOS

A Ingresos
A Valor de marca. Expansion de margenes de producto.

A Fidelizacién de clientes. Mayor retencién de clientes actuales
mientras se captan clientes potenciales.

A Entrada a nuevos mercados. Desarrollo de productosy
servicios para nichos no satisfechos y la creacion de nuevas
oportunidades vinculadas a la sostenibilidad.

V¥ Costes

V¥ Consumo de recursos, mayor eficiencia en el consumo de
recursos energéticos, materias primas y otros costes operativos.

V¥ Optimizacién de la cadena de suministro, integracion de
proveedores, mejoras en procesos logisticos.

V¥ Productividad de RRHH, una mayor identificacién con laempresa
y el bienestar en el trabajo incrementan la productividad.

ACCESO AL CAPITAL

A Primas de riesgo

A Buen gobierno. Una mayor transparencia y rendicion de cuen-
tas disminuye los riesgos de la inversion.

A Riesgo de negocio, una gestién sistematica de los riesgos
operativos vinculados a los grupos de interés reduce el riesgo
regulatorio y minora la probabilidad de un evento desfavorable.

V¥ Acceso a nuevas fuentes de financiacion

V¥ ISR: una empresa socialmente responsable puede captar
financiacién de inversiones. ISR asi como el acceso a
subvenciones de iniciativas verdes desarrolladas por los
gobiernos.

V¥ Costes de financiacién: una menor exposicion al riesgo abarata
los costes financieros de las empresas.

- Mas reduccién de costes que generacién de ingre-
sos. La reduccién de costes y el incremento de la
productividad parece tener un mayor consenso que
la mejora en la generacion de ingresos.

- Las personas en el centro de la estrategia. Las varia-
bles vinculadas con el capital humano constituyen
la principal fuente de valor frente al resto de varia-
bles (ver tabla de prioridades).

6 ISR: La inversidn socialmente responsable consiste en la incorporacion de criterios ASG (ambientales,
sociales, buen gobierno y ética) a las inversiones financieras. --->
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Generacion de valor* Grifico 12
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* Las empresas consideran en un 78% que la RSE contribuye en un 78% a la reduccion de costes y en un 76% a la mejora
de ingresos, generando asi un impacto positivo en los beneficios. Mientras que, un 57% apuesta por la reduccion de los
costes de financiacion, resultado de una disminucién en la prima de riesgo (60%) y una mejora en el acceso al capital (53%).

>--- 7 Concretamente el estudio de Mercer Shedding Light on responsable investments (2009), analiza de manera
conjunta 36 estudios acerca de la relacién entre sostenibilidad empresarial y comportamiento bursatil. La
conclusion es que en un 61% de dichos estudios existe una relacion positiva entre RSE y creacidn de valor.

8 “The sustainability initiative 2009 survey”. BCG, MIT Sloan.



- Rotacion versus margen. Desde el punto de vista de
los ingresos, la RSE crearia mas valor via un incre-
mento de la rotacidon que mediante la expansion de
margenes comerciales.

- Foco en la busqueda de eficiencia interna. A nivel
operativo, la eficiencia en el uso de los recursos
como consecuencia de adoptar iniciativas vincula-
das a la sostenibilidad es respaldada de manera ma-
yoritaria por los entrevistados. En segundo nivel, la
optimizacion de la cadena de suministro abarca el
77% de la opinién de los encuestados.

- Buen gobierno einversion socialmente responsable.
El buen gobiernoy la inversion socialmente respon-
sable parecen desplazar a las métricas mas puras de
valoracién financiera como son la cuantificacion del
riesgo de negocio y su reflejo en los costes de finan-
ciacion.

Tabla de prioridades

Gréfico 13

Optimizacion de capital humano 80 %
Atraccion, retencién y motivacion de los empleados 82 %
Mayor productividad del empleado 78 %
Eficiencia operativa 77 %
Eficiencia en el uso de los recursos 81 %
Optimizacion y control de la cadena de suministro 77 %
Eficiencias operativas 72 %
Generacion de ingresos 73 %
Entrada a nuevos mercados 77 %
Mayor fidelidad de los clientes 77 %
Generacion de marca 60 %
Incrementar el potencial de generacién de ingresos 67 %
Costes de capital 57 %
Fortalece el buen gobierno de las organizaciones 70 %
Aumenta el acceso a financiacion de inversores social- 65 %
mente responsables

Beneficios fiscales 59 %
Reduce los riesgos del negocio 51%
Reduce los costes de financiacion 42 %

©) RSE y crisis. La crisis econémica ha
tenidounimpactodirectosobrelaactividad
de las empresas en todos los ambitos. Para
equilibrar los presupuestos y ajustarse a las
nuevas condiciones del mercado la mayoria
de empresas han debido realizar ajustes
en sus gastos e inversiones. Este apartado
busca analizar el impacto directo que este
fenomeno ha tenido sobre las actividades
de RSE.

Una de cada tres empresas espafnolas (el 31,06% del
total) ha dejado de realizar actividades de RSE como
consecuencia directa de la crisis econdmica. Sin em-
bargo aunque este dato no parezca muy positivo,
pone de manifiesto la fortaleza de la RSE si se tiene en
cuenta que desde la Ultima edicion de nuestro informe
se han destruido 2,3 millones de puestos de trabajo®y
ciento treinta mil empresas.

En el lado contrario un 65,21% manifiestan que
mantienen o incluso incrementan sus actividades
de RSE.

Avanzando en el andlisis podemos distinguir nueva-
mente entre el comportamiento de las pequefas y el
de las medianas y grandes, ya que difiere notablemen-
te en cuanto a la magnitud del recorte.

Abandono de actividades de RSE

Grafico 14

65,21% 31,06%

1.3 Ns/Nc

No Si

9 INE: EPA entre el 2° trimestre de 2008 y 2° trimestre de 2010. Datos correspondientes a los periodos en los
que se realiz6 la recogida de datos para el presente Informe.



INFORME FORETICA 2011
EMPRESAS

Las pequenias, tal y como muestra el grafico 15, optan
en gran medida por recortes totales o parciales. Asi lo
manifiestan el 31,04% de las empresas que afirman ha-
ber recortado sus actividades.

El impacto en las medianas y grandes es significativa-
mente menor. Del 33,92% que han realizado recortes
en sus programas de RSE la gran mayoria, mas de un
80%, ha optado por un recorte parcial de las activi-
dades en lugar de un abandono total de las mismas,
como si ha hecho el 20% de las restantes.

Abandono de actividades
RSE por crisis

Grafico 15
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Abandono de actividades de RSE

Grafico 17
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Sin embargo la percepcion de las empresas en referen-
cia al impacto de la crisis resulta ser mucho mas nega-
tiva de lo que estos primeros datos reflejan. Al pregun-
tar al encuestado sobre su percepcién acerca de qué
estd ocurriendo en empresas distintas de la propia'®,
practicamente 3 de cada 4 afirman que han reducido
las actividades de RSE, una cifra manifiestamente su-
perior (en mas de un 30%) a la realidad.

© Perspectivas de futuro. Responsabilidad
Social, un fendémeno con importancia
creciente.

En los proximos afnos la importancia
de la RSE sera... (2010)

Grafico 18

. Mayor Igual Menor i..1Ns/Nc

1 Se somete al encuestado a dos realidades aparentemente idénticas. En un primer momento, el encuestado responde
en primera persona acerca del impacto que la crisis ha tenido en su organizacion. Posteriormente se realiza la misma
pregunta pero en relacién al resto de empresas. Se pretende analizar hasta qué punto coincide el impacto real de la crisis

en la RSE con la vision que del mismo tienen las empresas espafiolas.



En los proximos anos
la importancia de la RSE sera...

Grafico 19

2,0%

Medianas y grandes empresas 83,2% 14,5% 50,3%

4%

Pequenas empresas 55,6%

B Mayor M |gual Menor i Ns/Nc

Las perspectivas de crecimiento de la RSE siguen sien-
do optimistas. 8 de cada 10 empresarios creen que en
los préximos afnos la RSE va a tener una importancia
igual o superior. Este dato se encuentra 8 puntos por
debajo del registrado en el Informe Forética 2008, edi-
cién en la que el consenso se situaba en el 92%.

Sin embargo, este descenso es de manera exclusiva
atribuible al segmento de la pequefa empresa. Asi un
56% de estas empresas estima que la importancia de
la RSE crecerd, frente a un 66% en 2008. En el extremo
negativo, un 11% de las empresas de menor tamafo
piensa que la RSE va a tener menor importancia en el
futuro.

Sumando al analisis de estos datos el potencial efec-
to tractor que la gran empresa puede ejercer a la
hora de fomentar la adopcién de practicas de RSE en
las empresas de menor tamafno, podemos concluir
que la RSE seguira consolidandose en el sector em-
presarial.

©) Papel de las Administraciones
Publicas. Las expectativas empresariales,
con respecto al papel que debe jugar la
Administracion Publica, permiten valorar
la idoneidad y oportunidad de posibles
iniciativas legislativas en esta materia
como posibles catalizadoras de la mejora
en el comportamiento social y ambiental
de las empresas.

El papel de las AAPP en la RSE...

Grafico 20

24,1% 23,5%

Desarrollar normas / leyes de RSE
. Incentivar el desarrollo de politicas de RSE en empresas

No intervenir

Tal y como venian reflejando las anteriores ediciones
del Informe Forética el debate sobre la naturaleza obli-
gatoria o voluntaria de la RSE parecia practicamente
superado.

Sin embargo en los dos ultimos afos parece que ha
habido un cambio de tendencia en cuanto al papel
que las AAPP deben jugar en la RSE. A pesar de que
la visidn mayoritaria sigue siendo la de que las AAPP
deben incentivar el desarrollo de politicas de RSE (asi
lo afirman el 52,4% de las empresas), esta opcién ha
caido mas de un 10% en estos dos ultimos anos.

En el lado contrario ha crecido de manera muy signi-
ficativa, mas de un 15%, el nUmero de empresas que
consideran que las AAPP no deben intervenir, situan-
dose por primera vez desde que se viene haciendo
este informe, como la segunda opcién, por encima del
desarrollo normativo de la RSE.

Esto contrasta con la realidad del desarrollo normativo
actual, tanto a nivel estatal (Ley de Economia Soste-
nible o Ley 30/2007 de Contratos del Sector Publico),
como autondémico (Extremadura' o el proyecto de la
Comunidad Valenciana), y muestra una discrepancia
entre legisladores y sector empresarial.

" Ley de Responsabilidad Social Empresarial de Extremadura. Aprobada por el Pleno de la Asamblea de
Extremadura en sesion celebrada el dia 25 de noviembre de 2010. (Boletin Oficial de Extremadura nim.

468 de 29 de noviembre de 2010)
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Integracion estratégica y operativa de la RSE

A la hora de integrar la RSE en la organizacién, la metodologia de
Forética distingue entre dos niveles, el estratégico — aquel nivel
responsable de formular, aprobar y supervisar la estrategia de
responsabilidad social -y el operativo —aquel responsable de ejecutar
e implementar la estrategia de RSE. En el analisis solo se consideran
aquellas empresas que tienen una politica de RSE.

©) El perfil estratégico de la organizacién.
Cinco de cada cien empresas apuestan
por una gestion de la RSE integrada en la
estrategia de la organizacion mediante
politicas y procedimientos especificos.

Un 5% de las empresas en Espaina tienen una politica
de RSE formalizada por escrito y otro 11% se encuen-
tran en proceso de formalizacion (Grafico 21). Sin em-
bargo, aumenta el nUmero de empresas que no dispo-
nen de una politica de RSE, llegando a un 58,7%.

Tiene definida una politica RSE*

Grafico 21
*No incluidas las
Si, no respuestas NS/NC
formalmente
23,6%
No —S
58,7% 5,2%

Si, en proceso
10,6%

La Direccion General constituye el principal impulsor
de las politicas de RSE dentro de las organizaciones,
seguido del Consejo de Administracion.

Quién formula la estrategia de RSE*

Grafico 22

*No incluidas las
respuestas NS/NC

. Consejo de administracion

. Direccién general

. Direccién RS

. Direccién de comunicciéon o RRHH

Otros



Por lo que respecta al maximo 6rgano responsable de
las politicas de RSE, se observa que el principal impulsor
a nivel estratégico es la Direccion General, en un 44,5%
de los casos, seguido del Consejo de Administracion
con un 25,4%. De esta manera se ve reflejada la inte-
gracién de la RSE en el nucleo de las organizaciones.

©) Nivel operativo. Sin un modelo
dominante a la hora de integrar la rse en
el organigrama. A la hora de gestionar la
RSE es el director de RSE quien se situa en
la capula del organigrama y se constituye
como la formula de gestion mas extendida.

A nivel operativo se observan grandes diferencias a
la hora de estructurar la funcién de la RSE. La férmula
mas comun es la creacion de una direccién especifica
de RSE, asi es en el 45% de los casos. En segundo lugar,

Quién ejecuta la RSE*

Grafico 23

*No incluidas las
respuestas NS/NC

. Ejecutivo especifico para RSE
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la integracion de la responsabilidad social se delega a
través de la creacién de comités o grupos de trabajo
representando el 26% de las observaciones. Por ulti-
mo, un 17% de las empresas con politicas de RSE dele-
gan la ejecucion agregando la responsabilidad en RSE
a otro departamento preexistente como comunica-
cién, recursos humanos o calidad.

Las distintas formulas de integrar la RSE en la organiza-
cién tienen implicaciones a nivel jerarquico. Asi pues,
la figura del director de RSE es la que goza de un ma-
yor peso especifico, ya que suele estar integrada en el

Implantacién de programas de RSE

Programa de sequridad e higiene de sus empleados

Planes relacionados con la consevacién del Medio Ambiente

Planes de ahorro de energia, optimizacién y recuperacion de recursos

Planes de conciliacion de la vida personal y profesional

Planes de integracion de las mujeres en la direccion

Planes de igualdad de oportunidades

Mediciones y mejora del clima laboral

Apoyo a colectivos sociales desfavorecidos

Integracién de personas con discapacidad en plantilla

Planes de formacion al personal sobre cuestiones de responsabilidad social y/ o ética
Colaboracion con ONG's en proyectos de desarrollo de paises pobres

Planes de integracion de inmigrantes en plantilla

Proyectos educativos

Programas de didlogo y relacion con los grupos de interés de su empresa

Proyectos culturales

Proyectos deportivos

Dispone de un cddigo ético de conducta escrito

Programas de voluntariado corporativo que los empleados colaboren con ONGs
Programa de disefio y sequimiento de planes de carrera

Dispone de indicadores de responsabilidad social en su cuadro de mando de gestion

Hace informe / memorias de sostenibilidad o de responsabilidad social

Realiza auditorias ambientales y/o sociales a sus proveedores 11,3%

comité de direccion en un 73,6% de las empresas. En
el caso de la atribuciéon de las funciones a un departa-
mento preexistente, la RSE tiene un perfil menos eleva-
do ya que solo en el 45% de los casos el titular de la RSE
depende del primer nivel, un 18% esta en un segundo
nivel y un 37% descansa sobre mandos intermedios.

© Los programas de gestion en clave
de procesos verticales. Los procesos
verticales dominan el panorama de la
gestion, mostrando deficiencias en la
transversalidad de la RSE.

Grafico 25
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Las areas de gestion mas maduras en RSE responden a
funciones y procesos verticales dentro de las organiza-
ciones fundamentalmente. La prevencién de riesgos la-
borales, los planes de gestién ambiental, la conciliacion
e igualdad de género son los ambitos de gestion mas in-
tegrados en la gestién en Espaia. Estas lineas de trabajo
tienen dos cosas en comun: son ambitos profusamente
regulados y su desarrollo suele corresponder a un Unico
departamento, de ahi su consideracién como vertical.

En un segundo nivel de implantacién se encuentran
aspectos vinculados a la gestidn de recursos humanos

y a la accion social; iniciativas como el seguimiento
del clima laboral, la integracién de personas con dis-
capacidad en la plantilla, o la formacion en RSE, por
una parte, y el apoyo a colectivos desfavorecidos, la
colaboraciéon con ONGs, y otros proyectos educativos
y culturales por otro.

Por ultimo, los procesos transversales muestran un me-
nor grado de implantacién, como son la formulacién
de codigos de conducta, el despliegue de indicadores
de gestién en los cuadros de mando, el reporte en RSE
y el control de la RSE en la cadena de proveedores.
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Segmentacion de empresas

A lo largo de esta parte del informe, hemos analizado la notoriedad y

nitidezdel conceptode RSE quetienenlasempresas.Lasempresashan

reflejado cuadles son sus actitudes de cara a la Responsabilidad Social.

Se ha examinado la integracion estratégica de la RSE en las empresas,

asi como los principales mecanismos de didlogo y compromiso con

los grupos de interés.

Todo ello nos ha servido para realizar una segmenta-
cién de empresas que permita distinguir de una mane-
ra muy sencilla las diferentes aproximaciones que las
organizaciones realizan en relacién a la Responsabili-
dad Social.

Esta segmentacion estd dividida en 6 categorias (lider,
me too, rezagado, pragmatico, detractor e inconsisten-
te), en las que se encuadran las empresas, de acuerdo
con nuestra metodologia propia. Los criterios de seg-
mentacion se basan en tres pilares:

- Saber: grado de conocimiento de la RS
— Querer: actitud y motivacion de hacer algo (nivel de
escepticismo y percepcion de utilidad)

— Poder: voluntad de poner los medios para alcanzar
los objetivos que se desean (comportamientos)

Estas 6 categorias pueden a su vez ser agrupadas se-
gun muestren una actitud favorable hacia el desarrollo
de la RSE (actitud “PRO”) o una actitud mas reticente,
incluso contraria.

Un 43% de las empresas en Espaia pertenecen a la pri-
mera categoria, es decir muestran una aproximacion

favorable hacia la RSE (la suma de las categorizadas en
lider, me too y rezagado). De este grupo Unicamente
un 15,5% estan desarrollando sistematicamente prac-
ticas de Responsabilidad Social.

Segmentacion

Gréfico 26
LIDER Creen en la RSE y la aplican 4,3%
METOO No acaban de creer en la RSE 11,2%
pero hacen algo
REZAGADO Creen en la RSE pero no la aplican 27,6%
PRAGMATICO Np acabgn de creer en la RSE 24.4%
ni la aplican
DETRACTOR No creen en la RSE ni la aplican 22,1%
INCONSISTENTE Son escépticos ante la RSE pero creen 10,5%

en su utilidad

En el lado contrario un 24,4% de las empresas no al-
canzan a ver la utilidad de la Responsabilidad Social y,
actuando en consecuencia, no realizan ningun tipo de
practicas en este sentido.



Evolucion de la segmentacion
2008 - 2010

Gréfico 27

Lider
Me too 1,6%
Rezagado
Pragmatico 2,7%
Detractor

Inconsistente
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En un plano todavia mas critico, un 22% de las empre-
sas no aprecian ningun tipo de utilidad y no creen en
la filosofia de la Responsabilidad Social, por lo que se
ha considerado a este grupo como detractores.

Por ultimo el apartado de inconsistentes alcanza a un
10%, son aquellas empresas que se muestran escépti-
cos ante la RSE, pero manifiestan creer en su utilidad.

Como se ve en el gréfico anterior, estas cifras no han su-
frido cambios significativos respecto a 2008; si bien pare-
ce que ha habido un ligero trasvase, no estadisticamente
significativo, desde los segmentos favorables como “me

Segmentacion de empresas

88,9%

Medianas y Grandes empresas

Pequenas empresas

too” y “rezagados” (especialmente éste Ultimo), a tesis
mas escépticas como “detractor” o “inconsistente”.

Como muestra el grafico 28, son las medianas y gran-
des empresas las mas sensibilizadas y las mas proacti-
vas a la hora del desarrollo de practicas de Responsa-
bilidad Social (practicamente el 90% pertenecen a los
segmentos “pro”).

Las pequeias mientras tanto siguen con una actitud
bastante reticente, con unos niveles de integracién
muy bajos, apenas sobrepasando el 40%.

Sicompletamos este analisis con la perspectiva tempo-
ral, vemos que el niUmero total de pequefas empresas
con una actitud favorable ha descendido ligeramente,
mientras que el de medianas y grandes ha aumentado
significativamente, es decir la brecha entre empresas
se ha incrementado de manera notable.

Evolucion del segmento “pro”
en pequenas versus medianas
y grandes

Grafico 29

Medianas y grandes empresas 17.2%

Pequenias empresas

Grafico 28
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Estos datos, contrastados a lo largo de todo el In-
forme Forética 2011 ponen de manifiesto la conso-
lidacion de la doble visién de la RSE en las empresas
espanolas.

Las pequefias son cada vez mds pesimistas en cuanto a
su potencial de desarrollo, perciben de manera menos
clara sus posibles beneficios, y rebajan su importancia
a la hora de afrontar la gestion de sus empresas.

Tipo de empresas

Notoriedad y nitidez R
en organizacion)

Actitud
Integracion estratégica :
9 9 dependientes de la DG.

Gestion de la RSE

Actitud frente a la crisis

En las medianas y grandes, por el contrario, la RSE
aparece como un fenédmeno en fase de plenitud, los
niveles de notoriedad estan proximos a la saturacion,
la nitidez, asi como las expectativas futuras estan en
crecimiento. La apuesta por herramientas de gestion
y didlogo con los grupos de interés es cada vez mayor.

Un perfil tipo de las empresas que pertenecen a la ca-
tegoria lider podria ser el siguiente.

Grafico 30

Mayoritariamente de gran tamafno, mayor diversidad de procedencia

Espontanea. Mayor importancia aspectos sociales (especialmente relativo a personas que trabajan

Percepcion de beneficio mutuo, tanto para la empresa como para la sociedad

Politica y estrategia desarrolladas desde el 1° nivel de la organizacién. Responsable de RSE o Comité de RSE

Grado avanzado de utilizacion de herramientas de gestién para la RSE.

Apuesta sdélida por la RSE. Menor recorte en programas de RSE por crisis



El vaso medio lleno o medio vacio

Notoriedad y nitidez del concepto

Los resultados de esta edicion del Informe Forética en el que se

observa una ampliacion de la brecha entre pequena empresa, por

un lado, y mediana y grande por otro, ha hecho que enriqueciéramos

nuestro analisis segmentando la muestra, no solo por numero de
empresas, tal y como veniamos haciendo hasta ahora, sino también
desde el punto de vista de contribucion al empleo.

Esta nueva ponderacion de la muestra cambia
enormemente el panorama. Asi, el peso de las
empresas de mas de 100 empleados (las que venimos
llamando medianas y grandes) a pesar de representar
un 0,4% del total de empresas registradas en Espafia,
contribuyen al 36,6% del empleo total en Espafia. En
consecuencia, este tipo de empresas ve multiplicada
por 99 veces su peso en la muestra pasando a
representar un 36,6% del total frente al 0,4% inicial.
Las pequenfas empresas, por el contrario, pierden una
parte importante de su peso total, pasando del 99.6%
al 63,4%.

Para un mejor analisis del contraste entre los datos
de una y otra ponderacién se ha establecido un
codigo semaférico con el que resaltar las diferencias
existentes. El color azul significa que la variable ha
experimentado un incremento mayor del 5% respecto
a la ponderacién original. El color gris refleja un
descenso de la variable mayor del 5%. El color blanco
se utiliza para todos los demas casos.

© Notoriedad y nitidez. Aumenta la
notoriedad, la nitidez aparece mas
equilibrada con la vision academicista
del triple balance (econémico, social y
ambiental).

La nueva ponder acién se traduce en un mayor cono-
cimiento espontaneo de la RSE, que hace descender
aquellas que no conocen la RSE de un 40,18% hasta
un 22,03%.

Conocimiento RSE

Grafico 31

Contribucion
al namero total
de empresas

43,36%
16,46%
40,18%

Ponderacion

CONOCIMIENTO por contribucion

al empleo
65,39%

Si sugerido 12,58%

No 22,03%

Si espontaneo
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En cuanto al top 5 de prioridades a la hora de con-
siderar a una empresa socialmente responsable no
existen cambios tan acusados, pero si desaparece la
ética de los lugares de referencia para incluir el Medio
Ambiente.

Top 5 de la empresa responsable

Grafico 32

Compromiso ante

. Compromiso ante la sociedad
la sociedad

Responsabilidad con

los trabajadores Calidad del producto

Calidad del producto Responsabilidad con los trabajadores
Medio ambiente Etica

Responsabilidad con

. Responsabilidad con los clientes
los clientes

En cuanto a las practicas concretas en las que se de-
berian traducir esas preocupaciones la nueva ponde-
raciéon no revela cambios sustanciales en el top 5. Sin
embargo si existen cambios dentro de este top 5, don-
de ganan importancia aspectos como la prevencién y
salud en el trabajo y el respeto al Medio Ambiente en
detrimento de la igualdad y la creacién de empleo.

Top 5 de practicas responsables

Grafico 33

Respetar los derechos humanos = Respetar los derechos humanos
y laintimidad de trabajadoresy |y laintimidad de trabajadores
proveedores y proveedores

Ser respetuoso con el Medio

Ambiente Calidad del producto

No discriminar y promover
laigualdad, en especial de
trabajadores

No discriminar y promover
laigualdad, en especial de
trabajadores

Ser respetuoso con el Medio

Crear empleo B
P Ambiente

©) Actitud. Las tesis mas criticas con la RSE
pierden gran parte del apoyo.

En cuanto a la opinidn de las empresas espafnolas sobre
por qué se hace o deberia hacerse RSE, la tesis mas favo-

rable, la que afirma que aporta beneficios tanto a la em-
presa como a la sociedad recibe un apoyo un 7% mayor.

Son sin embargo las tesis mas criticas con la RSE donde
mayor variacion existe, todas ellas descienden en su
apoyo, un minimo de 9% en el caso de la que vinculan
publicidad y RSE y hasta un maximo de 19% (pasan-
do de un 51% de apoyo hasta un 32%) en el caso que
asocia RSE con cuestién de imagen Unicamente valida
para grandes empresas.

Por qué se hace o deberia
hacerse RSE

Grafico 34

Coenricos | GwpLeo | NoMERo
A empresas y sociedad 87 % 80 %
Obligacion 67 % 64 %
Publicidad 23 % 32%
Es una moda 18 % 28 %
Cuestion de imagen 32% 51%
Dirigirse a otros fines 30 % 48 %

En cuanto a los beneficios concretos que se perciben
de la aplicacion de la RSE a nivel organizacional tampo-
co existen diferencias sustanciales, aunque si se aprecia
un incremento de la percepcion en mejoras de reputa-
cion, clima laboral y aceptacién ante la sociedad.

Incremento en mejor reputacion, clima en la organizacion
y aceptacion o credibilidad ante la sociedad

En relacién al papel que las AAPP deben jugar en el de-
sarrollo e impulso de la RSE no hay diferencias signifi-
cativas, la proporcién se mantiene en valores similares,
tal y como muestra la siguiente tabla:

Papel de las AAPP

Grafico 35
Desarrollar normal / leyes de RS 26 % 23,5%
Incentivar el desarrollo politicas de RS en 579 524 %
empresas
No intervenir 17 % 24,1 %



@ RSE y crisis. Tras la nueva segmentacion
los efectos de la crisis en el recorte de
las actividades de RSE permanecen
practicamente constantes respecto a los
datos de la antigua segmentacion.

Cese de actividades RSE

Grafico 36
EFECTOS DE LA CRISIS Empleo Numero
Cese de actividades S| 30 % 31%
Cese de actividades NO 65 % 65 %

©) Arbol de valor. Se percibe un
incremento en la generacion de valor para
la empresa: Mayor generacion de ingresos.

Taly como refleja la tabla adjunta no existen diferencias
sustanciales en el arbol de valor de la empresa media
espanola. El nico aspecto que crece moderada, pero
significativamente, es la generacién de ingresos, que
pasa de un 74,6% a un 81,6%. Este incremento se rea-
liza principalmente via generacion de marca que bajo
esta nueva segmentacion ha aumentado un 12,2%.

Generacion de valor

Gréfico 37
INGRESOS 81,6 % 74,6 %
Marca 81,7 % 69,5 %
Fidelidad clientes 83,6 % 76,9 %
Entrada nuevos modos 79,6 % 77,3 %
COSTES 81,4 % 79,6 %
Atraccion y retencién empleados 88,1 % 82,3 %
Eficiencia en recursos 81,7 % 80,9 %
Productividad 81,7 % 77,8 %
Optimizacion cadena sum. 72,2 % 77,5 %
PRIMA DE RIESGO 63,1 % 60,1 %
Buen gobierno 78,0 % 69,5 %
Riesgos negocio 48,2 % 50,7 %
ACCESO A CAPITAL 53,4 % 53,6 %
Acceso a ISR 69,1 % 64,8 %
Reduce costes financiacion 37,7 % 42,5%

©) Gestion de la RSE. Un nivel mas
avanzado de gestion en la RSE.

Dando una mayor importancia a las empresas de ma-
yor tamafo se percibe como el nivel medio de gestion
de la RSE avanza hacia modelos mas complicados. Por
regla general crece el nimero de actividades ligadas a
la RSE que desarrollan las empresas, especialmente en
proyectos en la comunidad (culturales, educativos, de-
portivos o integracién de inmigrantes), discapacidad y
formacién en RSE.

Actividades RSE

Grafico 38
[Gruros DETEREs | Empleo | amero
Medio Ambiente 78 % 74 %
Culturales 51,6 % 40,0 %
Educativos 57 % 44 %
Deportivos 40,4 % 26,8 %
Colectivos sociales 64,1 % 59,5 %
ONG paises pobres 55 % 51 %
Discapacidad 67 % 54 %
Conciliacion 78 % 73 %
Integracion de mujeres 75 % 70 %
Integracion inmigrantes 54 % 46 %
Formacién RSE 63 % 53%

También lo hacen los programas especificos tal y como
refleja el siguiente grafico, especialmente los asocia-
dos con gestién de personas como planes de carrera,
clima laboral o voluntariado corporativo:

Programas especificos

Gréfico 39
HERRAMIENTAS DE GESTION | Empleo | Namero
Seguridad e higiene 90 % 84 %
Plan de carrera 49,2 % 22,8 %
Igualdad 71 % 65 %
Clima laboral 72,9 % 59,8 %
Voluntariado corporativo 37.2% 24,5 %
Didlogo con los grupos de interés 52% 44 %
Ahorro recursos 83% 74 %
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En el caso de las herramientas de gestion el avance si
es especialmente significativo. Bajo esta nueva pon-
deracién son mayoria las empresas que tienen Cédigo
de Conducta y las que realizan auditorias del mismo.
También lo son aquellas que tienen elaborada una po-
litica de RSE. Otros aspectos como memorias de soste-
nibilidad e indicadores RSE en el cuadro de mando se
acercan a la mayoria con un 44,2%y un 43,8% respecti-
vamente. Las auditorias a proveedores también crecen
del 17% al 39%.

Herramientas de gestion

Gréfico 40
HERRAMIENTAS DE GESTION | Emplso Numero
Cddigo de conducta 53% 26 %
Auditorias codigo 76,6 % 53,9 %
Auditorias proveedores 39% 17 %
Indicadores cuadro de mando 43,8 % 22,7 %
Memorias sostenibilidad 44,2 % 20,8 %
Politica 59 % 39%

Nivel de gestion mas avanzado de la RSE

© Consumo responsable. Mayor propension
a discriminacion positiva aunque sin
aumento de prima.

Esta nueva segmentacion refleja un cambio en las
percepciones de las empresas hacia el consumo res-
ponsable. Estas perciben una mayor sensibilizacion
del consumidor hacia la RSE, que sin embargo no se
traduce en un incremento de aquellos que pagarian
mas por este tipo de productos, sino que sélo crecen
cuando el precio es el mismo.

También aparece una distinta distribucién de la prima
gue las empresas consideran que estarian dispuestos a
pagar los consumidores que se recorta por el extremo
superior, habiendo un traslado de aquellos que paga-
rian mas de un 15% hacia los que lo harian entre 10y
15%.

EMPRESAS
Productos vs Productos
Responsables
Grafico 41
fuanres | Empleo | Namera
Cada v.eg mas en cuenta 44% 347 %
en decisiones de compra
Producto responsable
Siempre 13% 10,7 %
Si costaran lo mismo 45 % 33,8%
Mas econémico 38% 512%

Prima a pagar por producto
responsable

Grafico 42
Hasta 4 % 9,9 % 12,0 %
De5%a9% 26,0 % 22,0%
De10%a 15 % 45,8 % 34,1 %
Mas del 15 % 18,3 % 31,9%

Segmentacion

Grafico 43
Lider 22,9 % 43 %
Me too 17,1 % 11,2%
Sensible 24,3 % 27,6 %
Rezagado 15,8 % 24,4 %
Pragmatico 12,4 % 22,1 %
Inconsistente 7,6 % 10,5 %

Al ponderar las empresas por su contribucién al mer-
cado de trabajo las empresas lideres alcanzan el 22,9%
del total, las “me too” un 17,1%, y las del segmento
conformista (rezagado) un 24,3%. En el lado menos
favorable a la RSE, un 12,4% de las empresas se consi-
deran detractores y un 7,6% son inconsistentes.

Los resultados de reponderar la muestra de empresas
conduce por tanto a resultados mucho mas favorables



/

respecto de la proporcion de organizaciones pertene-
cientes a segmentos activos en materia de RSE. Con-
cretamente el sector de lideres es el que mas crece.
Este crecimiento lleva a este segmento que, en la pon-
deracion por numero de empresas, aparecia como mi-
noritario, a ser, con esta nueva segmentacién, uno de
los grupos con mayor peso.

La cuestion es, ;como debemos interpretar estos da-
tos? ;Se trata de un juego de variables realizada por
los autores para dar una imagen mas soélida respecto
a la RSE de lo que realmente es? Lo cierto es que no es
este el caso, Unicamente se trata de dos ajustes esta-
disticos perfecta consistentes y legitimos.

Se pretende demostrar que existe una fuerte polariza-
ciéon de empresas, y que el tamafio de empresas me-
dida en términos de empleo, se ha convertido en un
factor crucial en el desarrollo de la RSE.

Hemos tratado de ampliar la vision del Informe.
Asi cuando observamos el total de empresas en
la economia espafnola, independientemente de
su contribucidn al PIB o al empleo, concluimos
que la RSE sigue siendo una realidad ilustrada
presente en un nimero reducido de empresas.
Sin embargo, cuando observamos a las empre-
sas en funcion del nimero de trabajadores ob-
servamos que la RSE se ha convertido en un fe-
némeno cotidiano en un grupo significativo de
organizaciones.

Dejamos al arbitrio del lector la eleccion del cri-
terio de ponderacion que le parezca mas razo-
nable y que saque sus pocas conclusiones.



ciudadana

Dentro de la seccién de percepcion ciudadana, el Informe Forética
trata de analizar cual es el grado de conocimiento de la RSE, las
percepciones sobre el comportamiento de las empresas en esta
materia, y el grado de integracién de la responsabilidad en el
consumo. En esta edicién hemos detectado mejoras en la notoriedad
y nitidez del concepto, y en la percepcién de que existe una mayor
preocupaciondelasempresas porlasociedadyelmedioambiente.No
obstante, desciende ligeramente el indice general de sensibilizacion
de la poblacién




Notoriedad y nitidez de la RSE

La notoriedad mide el grado de penetracion del concepto en la
poblaciéon general. La nitidez, por su parte, trata de observar la
claridad con que este concepto se ha ido asentando en la mente del

ciudadano, en relacién con el concepto de Responsabilidad Social

generalmente aceptado.

La notoriedad y nitidez de la RSE son especialmente
critica de cara el ciudadano ya que entran en juego un
conjunto de factores que pueden facilitar o dificultar el
desarrollo del concepto.

El consumidor, por regla general, estd expuesto de ma-
nera permanente a una cantidad ingente de estimulos

Nivel de Conocimiento de la RSC

tales como mensajes publicitarios, argumentaciones
politicas y campafas que hacen referencia constante
a elementos sociales y ambientales, y que posterior-
mente el individuo debe procesar e interiorizar para
incorporar en sus decisiones de consumo. Este aparta-
do busca analizar hasta qué punto el ciudadano se ha

Grafico 44

(Ha oido alguna vez la expresién "Responsabilidad Social de la empresa” (o "Responsabilidad Social Corporativa")?

2008 2010
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aproximado a la RSE y cémo ha incorporado la RSE en
su estructura de comportamiento.

Avanza el grado de penetracion del concepto de la
RSE en el consumidor. Uno de cada dos ciudadanos ha
oido hablar de la RSE.

La notoriedad del fenédmeno de la responsabilidad so-
cial se ha incrementado en los ultimos dos afios supe-
rando el umbral del 50% de ciudadanos que recono-
cen haber oido hablar de este fenomeno de manera
espontanea (un 51% manifiesta haber estado expues-
to a este término).

En relaciéon a la evolucién temporal de la notoriedad,
tal y como muestra el siguiente gréfico, se ha produci-
do un retroceso significativo de aquellas personas que
nunca han oido hablar del concepto (desde un 51,3%
hasta un 36,7%). Este retroceso ha supuesto un fuerte
incremento de la poblacién que conoce la RSE de ma-
nera sugerida (aquellos que tras una sencilla explica-

Grafico 45

50% _| 23,3%
40% | 14,4%

2008 2010

No, no lo conoce
Si, lo conozco de forma sugerida
. Si, ademas intuyo lo que significa

. Si, ademas sé lo que significa

cion de que es lo que se entiende por RSE manifiestan
si conocerla), y de aquellos que de manera esponta-
nea intuyen qué es.

©) La nitidez no experimenta cambios
cuantitativos, pero si cualitativos.

Este incremento en la notoriedad es seguido por una
variacién significativa del peso de los distintos atributos
social, ambiental y econémico a la hora de conformar el
concepto de la RSE en los ciudadanos. Tanto la dimension
social como la ambiental ganan terreno respecto a 2008,
mientras que la dimensiéon econémica cede posiciones.

Esto responde a dos hipétesis verosimiles. Por una par-
te, los efectos de la crisis econdmica impactan sobre la
ciudadania y amplifican la sensibilidad hacia la dimen-
sion social. Por otra parte, el concepto de la RSE va ga-
nando madurez y va incrementando el valor que ob-
tiene el medio ambiente, que aparecia infravalorado
en ediciones anteriores del Informe Forética.

Grafico 46
P 2010
Econdmico
22,8% \
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Expectativas ciudadanas respecto a la RSE

Las expectativas ciudadanas respecto a la RSE tratan de medir hasta
qué punto el ciudadano espera determinadas conductas por parte de
la empresa en tanto que ésta forma parte integrante de la sociedad.

© La RSE debe permanecer en la agenda. debe ser totalmente prioritaria, en tanto
Las prioridades permanecen intactas. que un 30% considera que la RSE, siendo
importante, tiene un papel secundario.

Se consolida la importancia de la RSE a

pesar del contexto socio-economico. Un En el lado contrario, sélo un 7,5% de los ciudadanos
61% de la poblacion opina que la RSE considera que la RSE es un tema menor o irrelevante.

Importancia de comportamientos responsable

Para las empresas, un comportamiento responsable ante la sociedad y el medio ambiente
2,5%
2010 61,1% 30,3% 5% i1 09%

3,3%
2008 60,6% 27,1% 3% i 1%

21%

2006 66,4% 26,6% 35% | 14%

B Debe ser totalmente prioritario B Esimportante, pero secundario Es de importancia menor No es asunto de las empresas

Grafico 47
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Los atributos de la buena empresa

Una edicion mas, hemos querido analizar cuales son los atributos

que valora el ciudadano cuando habla de“buena empresa”. Medimos

la importancia que el consumidor otorga a la responsabilidad social

empresarial y observamos la percepcion de la ciudadania respecto

del comportamiento social y ambiental de las empresas. Este analisis

contribuye a analizar una definicién mas popular y cercana de qué es

una empresa responsable.

Para analizar los atributos que componen la imagen
de “buena empresa’, Forética aplica una metodologia
consistente en clasificar las respuestas en dos grandes
categorias, mercado y RSE.

a) Mercado: incluye aquellos elementos que compo-
nen la posicion competitiva de la empresa desde
una perspectiva econémica y comercial. Estas in-
cluyen los siguientes aspectos:

+ Precio

+ Calidad

+ Atencion al cliente

« Generacién de beneficios
+ Marca

+ Otros

b) RSE: abarca aspectos mas directamente relaciona-
dos con la integracion de la Responsabilidad Social
en la empresa'2 Estas abarcan, entre otros aspectos:
« Empleados
. Etica
+ Medio ambiente

« Accion social
« Otros

La responsabilidad social gana peso en los atribu-
tos de “la buena empresa”. Los atributos de mer-
cado pierden posiciones a la hora de valorar a las
empresas.

En esta edicion, los atributos de responsabilidad social
han experimentado un impulso importante respecto
a 2008. Esto se debe, tal y como refleja el grafico 48, a
una mayor valoracién del componente social y laboral
sobre el total de variables.

Asi, la preocupacion por los empleados y los salarios,
por una parte, y la fiabilidad y confianza, por otra, han
incrementado su peso a la hora de contestar qué es la
RSE. Esto ha contribuido a aumentar la relevancia de
los atributos mas directamente vinculados con la RSE.

Desde el lado de los atributos vinculados a mercado,
la calidad, principalmente, y el precio y la marca han
cedido posiciones. La lectura de ambas dimensiones
parece mostrar los efectos de la severa crisis econo-

12 Los autores del informe quieren destacar que la Responsabilidad Social no se puede aislar de las variables que
conforman la competitividad de las empresas. Esta separacion responde a una estructura metodoldgica que pretende
resaltar aquellos aspectos mas tipicamente vinculados con la responsabilidad social, ambiental y ética de las empresas.



Actitud ciudadana
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Mercado

mica sobre el empleo, los recortes salariales y crisis de
confianza en el sector empresarial.

Vuelve a destacar el escaso valor que se le atribuye al
medio ambiente a la hora de valorar a las empresas, 1%
del peso total. Este fendmeno revela que existe una
desvinculacién conceptual entre la empresa y la di-
mension ambiental de la actividad empresarial.

Descendiendo a practicas concretas, las priori-
dades para los ciudadanos permanecen cons-
tantes.

Analizando las prioridades concretas a las que la em-
presa deberia dar respuesta, los ciudadanos han ex-
presado su valoracién respecto de distintas lineas de
actuacion en materia de Responsabilidad Social



INFORME FORETICA 2011
PERCEPCION CIUDADANA

Piramide Jerarquica de Prioridades en RSE

Desarrollar o apoyar proyectos deportivos

Colaborar con las ONGs en proyectos de desarrollo en los paises pobres
Desarrollar o apoyar proyectos culturales

Desarrollar o apoyar proyectos educativos

Desarrollar acciones especificas para evitar el cambio climatico
Garantizar la ética en la gestion

Ser transparente y estar abierta al didlogo con sus publicos

Apoyar y tener en cuenta a los colectivos sociales desfavorecidos
Apoyar a la conciliacion de la vida laboral y familiar

Ser respetuosa con el medio ambiente

Mejorar la situacion de sus empleados

No discriminar y promover la igualdad, en especial de trabajadoras
Atender y proteger los derechos de sus clientes

Respetar los derechos humanos y la intimidad de sus trabajadores y proveedores

Crear empleo

6,00

Se observan pocas variaciones en lo que respecta a
estas prioridades. Esto nos permite constatar la teoria
enunciada en la anterior edicion del Informe Forética,
sobre la aplicabilidad de la piramide de Maslow'® a las
prioridades ciudadanas en RSE.

Segun nuestro analisis, existen tres niveles basicos de
valoracion de la empresa en materia de Responsabili-
dad Social:

Un primer nivel, que hemos denominado obligatorio,
configura la linea de flotacién de las percepciones de
la empresa en RSE. Es importante destacar que cual-
quier ruptura en esta base de la pirdmide tiene un
fuerte impacto reputacional. En este sentido, los de-
rechos humanos, la igualdad, la creacién de empleo
y el trato al cliente configuran una exigencia basica e
ineludible por parte de la empresa.

3 Abraham Maslow. A Theory of Human Motivation. 1943.

Grafico 49
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Un segundo nivel estd compuesto por aquellas cues-
tiones que son exigibles, pero cuyas expectativas se
encuentran en la media de valoracion. Asi, la mejora
de la situacion del empleado (clima laboral y factores
relacionados), el respeto al Medio Ambiente, la conci-
liacién de la vida personal y profesional, la atencién a
colectivos desfavorecidos, la transparencia, la ética en
la gestion y la lucha contra el cambio climdtico con-
forman un segundo nivel de exigencia frente a la em-
presa.

Por ultimo, las acciones vinculadas a accién social se
consideran deseables pero no criticas, ya que son valo-
radas sustancialmente por debajo de la media. Los pro-
yectos educativos, los culturales, la cooperacion con ONG
y los proyectos deportivos, son elementos de valor pero
estan en un plano de excelencia o mejores practicas.



Evolucion y tendencia de la RSE

Uno de los aspectos cruciales para el desarrollo de la Responsabilidad
Social de la empresa es observar su evolucién a lo largo del tiempo.
En este apartado se trata de observar si el ciudadano percibe mejoras

en las practicas empresariales en el plano de la RSE. Un aspecto

importante es percibir la mejora en aquellos sectores peor valorados

por la opinién publica.

Los ciudadanos siguen apreciando mejoras en la ges-
tién de la RSE. 6 de cada 10 ciudadanos perciben una
mayor preocupacién empresarial por su desempeno
social y ambiental.

El consenso de la ciudadania observa una mayor pre-
ocupacién de las empresas por su entorno social y

Percepcién ciudadana respecto
de la RSE en la empresa

60 0 - == === =

2004

2006

2008 2010

M preocupan mucho més M preocupan algo mds

ambiental. Un 57% de los encuestados observa una
preocupacion «mayor» o «mucho mayor» por estos
aspectos.

Esta percepcién se constata independientemente de
la segmentacion de los ciudadanos respecto de sus
actitudes hacia la RSE. Los grupos que perciben mayor
grado de preocupacion se corresponden con los nive-
les socio-culturales alto- medio o alto, con un 70% y
un 66% respectivamente.

En el lado mas critico se encuentran los jéovenes entre
18 y 24 anos, entre los que sélo un 44% percibe una
mayor preocupacién por parte de las empresas.

Esto demuestra, a ojos de los ciudadanos, la robustez
de la apuesta de las empresas por la integracion de las
preocupaciones sociales y ambientales en sus ope-
raciones. La preocupacién de las empresas por estas
materias ha ido incrementandose de manera constan-
te desde las primeras ediciones del informe, lo que sin
duda refleja la consolidacion de la RSE en la agenda
empresarial como herramienta de generacién de re-
putacién entre los ciudadanos.
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Grafico 51
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Las instituciones privadas mejoran su percepcion
en gestion ética, mientras que las publicas retroce-
den de manera sustancial

Se han analizado las distintas valoraciones que los
ciudadanos tienen de los principales agentes econé-
micos y sociales, tanto publicos como privados. Esto
permite valorar qué sectores y actividades cuentan
con una mejor opinién respecto de sus practicas éti-
cas, sociales y ambientales.

Tal y como muestra el siguiente grafico, las ONGs lide-
ran por tercera vez consecutiva el indice de aproba-
cion respecto a su gestion ética y responsable con un

Grafico 52
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70% de aprobacién por parte de la ciudadania, es de-
cir con una gestién calificada como muy responsable
o bastante responsable.

El sector empresarial en general, lejos de reducir po-
siciones tal y como cabria esperar en un entorno de
crisis, ha aumentado su valoraciéon. En el caso de la
PYME un 63% de los ciudadanos estiman que tienen
una gestién «<muy» o «bastante» responsable. La gran
empresa se sitUa en el 47%.

Los medios de comunicacion practicamente repiten va-
loracion, manteniéndose alrededor del 45%.

Estado/gobierno y partidos politicos aparecen en el ul-
timo tramo, con indices de aprobacién minimos. Este
tipo de instituciones caen un 17% y un 13% en térmi-
nos absolutos (tal y como refleja el grafico 51), de tal
manera que el Estado/Gobierno alcanza un 26% de
aprobacién mientras que los partidos politicos alcan-
zan un 13%.

La percepcion de gestion ética y responsable en el
sector financiero se resiente fuertemente.

Los ciudadanos han valorado la gestién ética y social-
mente responsable de los principales sectores empre-
sariales.

Dentro del dmbito empresarial y desde un punto de
vista sectorial, la industria farmacéutica, la automocion,
el transporte de viajeros, el gran consumo y la energia
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Grafico 53
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aprueban en ética y responsabilidad de acuerdo con el
consenso de los ciudadanos en Espana.

En la parte inferior de la tabla, tal y como muestra el
gréfico 53, destaca en ultimo lugar la situacién del sec-
tor financiero, lastrado por su papel protagonista en la
recesion mundial y local.

Tal y como muestra el siguiente grafico (54), es preci-
samente este sector el que mayor pérdida ha sufrido
bajando desde practicamente un 45% en 2008 hasta
el 27% del afo 2011.

El resto de sectores no ha sufrido variaciones significa-
tivas, salvo el caso de los fabricantes de automoviles,
que han visto incrementada su valoracién un 8%.



Actitud ciudadana. Consumo responsable

La actitud del ciudadano constituye un indicador sobre tendencias
gue pueden materializarse en conductas especificas de consumo.

Analizar en qué medida estan presentes aspectos relativos a la

Responsabilidad Social en las decisiones de compra, puede arrojar

luz acerca del futuro de la propia RSE.

Fundamentalmente, existen dos formas de incorporar
criterios de Responsabilidad Social en el consumo.
Una aproximacién negativa consistiria en despreciar
productos por considerarse poco responsables,
bien por el producto en si mismo, por el proceso de
fabricacién, o por la reputaciéon del fabricante. Una
aproximacién positiva consistiria en la preferencia
por los productos considerados mas responsables, en
igualdad de condiciones o incluso pagando una prima
por ellos.

No obstante, para realizar un analisis mas preciso cabe
destacar que los consumidores pueden decir una cosa
y hacer otra distinta. Este es un patron frecuente en el
mundo del marketing y la sociologia.

@ Discriminacion negativa. La discrimi-
nacion negativa se convierte en la principal
manifestacion de consumo responsable.
Un 45% de los ciudadanos reconoce haber
dejado de comprar algun producto o
servicio por considerar que la empresa
fabricante o distribuidora realiza practicas
poco responsables o éticas. Esto supone un
avance importante con respecto a 2008 que
se situaba en el 37%.

Esta evolucién confirma el patron ciclico de la discrimi-
nacion negativa como ya avanzaba el Informe Forética
en 2008. La menor renta per capita y la preocupacion
por el empleo la han convertido en la via a través de
la cual el consumidor da respuesta a sus inquietudes
éticas de consumo.

La evolucion desde 2004, al margen de los patrones
ciclicos, ha sido enormemente favorable a esta orien-
tacion de consumo responsable. Asi, 1 de cada 4 con-

Discriminacién negativa por RSE

Grafico 55
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sumidores que realizaba el consumo responsable, se
ha pasado al 45% de los ciudadanos en 2010.

Tal y como muestra el grafico 56, las principales fami-
lias de producto sujetas a este tipo de practicas de dis-
criminacion negativa son aquellas de mayor frecuen-
cia de compra o uso, y de caracter cotidiano.

Principalmente son los productos alimenticios, textil y
calzado, drogueria y cosmética y telefonia. En cuanto a
los principales motivos que llevan al consumidor a de-
jar de comprar encontramos de nuevo la explotacion
infantil, un mal servicio al cliente, el dafio al medio am-
biente o la falta de calidad de producto.

El gréfico también nos muestra, en ambas variables -
familia de producto y motivo de boicot - que en los

PRODUCTOS QUE HA DEJADO DE COMPRAR
Base: “Ha dejado de comprar algun producto”
(N: 2008: 378; N: 2010: 451)

35,0%
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11,6%
73%

Ns /Nc 48%

. 2010

ultimos dos anos no ha habido variaciones sustancia-
les en cuanto al tipo de producto, ni en cuanto a los
motivos que originan el boicot.

Cabe destacar que una de las principales variables por
las que se ha dejado de comprar es el medioambiente,
lo cual choca fuertemente con los atributos de la bue-
na empresa recogidos en el apartado “Los atributos de
la buena empresa”. Es la que tercera vez consecutiva
que se constata la escasa asociaciéon del componente
ambiental con una “buena empresa”

Uno de los hallazgos de este estudio reside en la gran
importancia que el consumidor otorga al momento de
la compra a la hora de formarse una opinion acerca de
la RSE.

Grafico 56

MOTIVOS POR LOS QUE HA DEJADO DE COMPRAR
Base: “Ha dejado de comprar algun producto”
(N: 2008: 378; N: 2010: 451)
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Existe una divergencia entre las fuentes de informa-
cién sobre la RSE y su integracion en el momento de
la compra. De manera generalista, a la hora de infor-
marse sobre las practicas responsables de distintas
empresas, el ciudadano destaca como primera fuente
de informacion internet, y en segundo lugar la pren-
sa. Sin embargo, cuando el ciudadano lleva a la practi-
ca estas consideraciones sociales o ambientales en el
consumo, es decir cuando se enfrenta a la decision de
compra, la mayor parte de los mismos realiza su de-
cisiéon en el mismo momento de la compra. Es decir,
a pesar que el ciudadano medio obtenga informacion
previa sobre el producto o servicio, el momento de la
compra es absolutamente clave.

Esto parece revelar una mayor proximidad de la RSE
en el dmbito del consumo hacia factores emocionales
y compra por impulso (frente del lineal), mas que ha-
Cia una respuesta a una decision informada y razonada

10,0%

15,0% 20,0% 30,0% 35,0%

. Informacion RSE

fruto de la consulta de distintas fuentes de informa-
cion. De esta manera, es preciso sefialar laimportancia
clave de incorporar informacién relativa a los compor-
tamientos responsables de la empresa en los entornos
de compra, donde el consumidor emite su veredicto
final respecto a las cuestiones éticas.

© Discriminacién positiva. A la hora de
valorar la compra responsable desde un
punto de vista de discriminacion positiva,
Forética somete al encuestado a dos
realidades aparentemente idénticas. En un
primer momento, el encuestado responde
en primera persona acerca de su propia
conductaenrelacionalapreferenciay premio
a productos socialmente responsables.

Mas tarde, se le realiza la misma pregunta pero cam-
biando al sujeto de la accién, es decir, sobre su opinién
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acerca del comportamiento del consumidor medio es-
panol ante la misma situacion.

Histéricamente se ha comprobado la existencia de lo
que el Informe Forética ha venido llamando gap de do-
ble moral, que practicamente se ha mantenido cons-
tante a lo largo de todas las ediciones del Informe. Esto
se debe a que el ciudadano tiende a magnificar su con-
ducta en primera persona, mientras que al proyectar la
cuestiéon a un tercer sujeto por regla general tiende a
acercarse mas al comportamiento real.

El Informe Forética 2011 muestra, tal y como refleja el
grafico 58, que el consumidor espanol sigue favore-
ciendo la discriminacién positiva de productos en fun-
cion de los comportamientos responsables por parte
de las empresas, si bien el precio deja de ser un factor
de premio al comportamiento empresarial.

Asimismo, se reduce el nimero de ciudadanos que es-
taria dispuesto a pagar un plus adicional por un pro-
ducto o servicio que provenga de una empresa social-
mente responsable. Esta misma logica se manifiesta
en la valoraciéon econdmica de esa prima que, alin en
el caso de asumirla, muestra una tendencia bajista. Por
el contrario, repunta de manera sustancial el grupo de
ciudadanos que compraria el producto mas responsa-
ble ante igualdad de precios.

Este patron también se produce cuando el consumi-
dor responde en tercera persona, tal y como muestra
el grafico 59.

En opinién de los autores de este informe, estos cam-
bios reflejan mas una situacién coyuntural que un
cambio sustancial en el comportamiento de los con-
sumidores a largo plazo. Esta es una de las variables

que muestra un comportamiento ciclico en el consu-
mo responsable.

Por el contrario, una de las variables menos ciclicas en
este estudio es precisamente el gap de doble moral. Este
gap que mide la diferencia en el premio (pagaria mas
por un consumo responsable) entre la primera y la ter-
cera persona se mantiene persistentemente en el en-
torno del 36% y es capaz de amortiguar las oscilaciones
ciclicas con una desviacion estandar inferior al 1,8%.

O Elasticidad por sectores. El analisis de
la valoracion del premio a la RSE a través
de los distintos sectores nos sugiere un
grado de elasticidad demanda hacia la RSE.
Asi, el ciudadano expresa su propension a
pagar un plus por el producto o servicio
al tener en cuenta la responsabilidad
social de la empresarial con un umbral de
certidumbre, ponderando positivamente
aquellas respuestas orientadas a pagar
mas (casi seguro que si/seguro que si) y
negativamente aquellas contrarias (seguro
que no/ casi seguro que no).

Los resultados son controvertidos ya que algunos secto-
res mas sensibles al pago de una prima son a la vez sec-
tores cuyos precios estan en gran medida establecidos
o controlados por el estado (farmacéuticos y energia).

El ranking recogido en el grafico 60 no pretende en
este sentido mostrar un analisis de elasticidad de pre-
cios, sino de elasticidad hacia la RSE. Es decir, muestra
la percepcién de la importancia de atributos sociales y
ambientales a la hora de condicionar el consumo.



Ante dos productos similares, imagine la certeza de que uno proviene
de una empresa socialmente responsable, y del otro no sabe nada a
ese respecto jCompraria el mas responsable?
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Elasticidad de precio & RSE

Grafico 60
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El peso de los aspectos éticos y de los criterios de compra responsable no son constantes en la vida del consumidor concienciado. La casuistica
de la realidad cotidiana es compleja y llena de matices. Algunas de las variables que pueden explicar estas oscilaciones son las siguientes:

Carestia del bien

Lo caro o barato que resulta un producto o servicio, en funcién de la renta disponible del ciudadano influye en su capacidad de discriminacién.
Por ejemplo: la compra de una vivienda representa 6,8 veces la renta disponible de un hogar medio en Espana. Por el contrario, la compra de
una bombilla de bajo consumo puede suponer un desembolso de unos 14 € (0,006 % de la renta disponible de las familias si se computa la
vida util). La posibilidad de aplicar filtros éticos o socialmente responsables en la compra de una vivienda parece sujeta a mas restricciones que

en la compra de productos de iluminacién

Necesidad que cubre

La necesidad que cubre un determinado bien puede afectar a la aplicacién de los criterios éticos o de responsabilidad social en el consumo.
En una situacion de extrema necesidad, el ciudadano puede realizar conductas (de consumo) ajenas a su conciencias, que no repetiria en una
situacion de normalidad. Por ejemplo: ante la compra de una vivienda, un consumidor “concienciado” puede preferir un sistema de calefaccion
pocoo contaminante, basado en energias renovables. En caso de que la necesidad sea acuciante o por falta de medios econémicos, técnicos o
arquitectdnicos, este mismo ciudadano podria comprar un apartamento con calefaccién de carbén con una elevada probabilidad.

Frecuencia de la compra

Los productos de compra frecuente son mas cercanos al consumidor por lo que el conocimiento del producto y la marca es mayor. En estos
casos, la aplicacion de preferencias éticas es mas sencillo. En contraposicion, los productos menos ordinarios pueden afectar a los patrones
de consumo responsable por diversos motivos: menor conocimiento sobre producto, su fabricacion y utilizacién, desconocimiento del
fabricante o la marca, menor coste emocional (una vez al afo no hace dafno), entre otros. Por ejemplo: siguiendo con el caso anterior, ante
una oportunidad Unica en la vida, un individuo “concienciado” podria estar dispuesto a comprar/alquilar una vivienda de veraneo en una

promocion urbanistica de dudosa solvencia ambiental.
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Grafico 61 (Continuacion)

Sistematica Tematica Puntual

El consumidor integra principios de compra
responsable de manera trasversal en sus
compras, con independencia de la familia
de producto. En ocasiones, se convierte
en un “estilo” de vida. Ejemplo: viviendas
ecoeficientes + comercio justo + habitos de
consumo y reciclaje del producto. A debate: el enfoque tematico puede
generar incoherencias. Al mismo tiempo
se puede ser un consumidor “responsable”
en determinadas familias de producto e

)

“irresponsable” o “conformista” en otras.

El consumidor muestra sus patrones
de consumo responsable en funcién
de una tematica concreta que capta su
interés. Ejemplo: café, grandes superficies,
productos ecoldgicos.

Los principios de compra responsable
se manifiestan de forma puntual y
discontinua. Ejemplo: temporada navidena,
respuesta a campanas mediaticas.

A debate: este es el enfoque mas habitual
ya que supone la respuesta a estimulos
inmediatos o generalizados.

A debate: la dificultad del enfoque
sistematico hace que raye el dogmatismo,
ya que presupone una discriminacion
continua.
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Segmentacion del consumidor en Espana

Segmentacion general

Forética realiza una segmentacion del consumidor espanol, basada
en dos variables fundamentales hacia las que estd orientada la

metodologiade este estudio: el conocimiento del conceptoy la actitud

hacia la RSE.

©) Conocer el concepto de la RSE.
(Empresa responsable o simplemente
buena empresa? El grado de conocimiento
constituye un factor determinante ala hora
de generar expectativas con respecto a la
responsabilidad de las empresas. Conocer
el concepto de la RSE y sus implicaciones,
permite distinguir una empresa
responsable de una buena empresa.

Como hemos visto anteriormente, una buena empresa
tiene un sesgo orientado a la posicién competitiva
de la misma, aunque en menor nivel que ediciones
anteriores (ver “Los atributos de la buena empresa,
apartado 8”). Como consecuencia de ello, la valoracién
de la empresa, en su grado de respuesta a la sociedad
y el entorno ambiental, queda diluida.

©) Actitud hacia la RSE. La actitud hacia
la RSE trata de medir hasta qué punto el
ciudadano podria alterar o adaptar su
conducta, en funcién de su percepcion del
grado de responsabilidad de las empresas
con las que tiene relacion.

Con ambos factores, podemos realizar una segmen-
tacién en la que clasificaremos al ciudadano en fun-
cion de su grado de sensibilizacidén respecto de la
Responsabilidad Social. De esta manera, se dibuja
una escala que va desde los ciudadanos compro-
metidos -que realizan algun tipo de discriminacién
(positiva o negativa) en funcién de la RSE-, pasando
por los sensibles a la RSE —aquellos que no han trans-
formado su actitud a conducta, pero pueden hacerlo
ante el estimulo adecuado-, los detractores -que no
entienden que exista una relacion entre su papel ciu-
dadano y la conducta de las empresas-, y por ultimo,
los detractores -que no le dan ninguna importancia
al fenémeno de la RSE-.

La poblacién espaifola experimenta un retroceso
en cuanto a su sensibilizacion de materia de RSE.
Tres de cada 10 espaiioles es sensible a la RSE.

A pesar de los incrementos en la notoriedad de la RSE,
y de la percepcion de que existe una mayor preocupa-
cion por parte de las empresas respecto de la socie-
dad y el medio ambiente, esto no se ha traducido, tal
y como cabia pensar, en un incremento de la sensibili-
zacion en ciudadanos, que muestran datos muy simi-
lares a anteriores ediciones del Informe.



2011
PERCEPCION CIUDADANA

En funcion de sus comportamientos y actitudes hacia la Responsabilidad Social RSE

1 ACTIVOS

Conocen el concepto RSC, y declaran haber penalizado a alguna compafiiia
por realizar practicas poco éticas o irresponsables

Dan importancia a la responsabilidad social, no han actuado en

2 IMPLICADOS

consecuencia pero muestran claras tendencias a hacerlo (pagando mas
por productos de empresas responsables o penalizando a aquellas

empresas que realizan précticas poco éticas o irresponsables

Tienden a considerar que la RSC es un asunto de las empresas, ellos

3  DESIMPLICADOS
a hacerlo

4 AJENOS

Los resultados de esta edicion reflejan que la pobla-
cién mas favorable a la RSE ha sido capaz de encajar
los cambios producidos en el entorno, no siempre fa-
vorables, sin que esto afecte a su grado de sensibiliza-
cioén. Este colectivo muestra una fuerte conviccion con
respecto a la importancia de la responsabilidad social
y es consciente de su papel protagonista como consu-
midor a la hora de fomentar las practicas de RSE.

En un plano inferior en la escala de sensibilizacion, sin
embargo, se observa una mayor tasa de abandono.
De esta manera, el grueso de la poblacion se situa en
el 4rea de los desimplicados o conformistas, aquellos
que consideran que la RSE es un asunto de caracter
empresarial, que no tiene ninguna vinculacién con su
realidad como ciudadano-consumidor.

Por ultimo, crecen también los ajenos, aquellos que no
le dan importancia alguna a la RSE.

Asi, podemos observar que de cada 100 ciudadanos
en Espana, 21 presentan un alto grado de sensibilidad,
7 son sensibles aunque no adaptan su conducta a sus
preocupaciones socio-ambientales, 63 son conformis-
tas con la situacion de su entorno y 8 carecen de inte-
rés por la RSE.

Estos resultados contrastan con las mejoras en la per-
cepcion de la actividad de RSE por parte de las empre-
sas y la mejora de valoracién general de los sectores
por parte de los ciudadanos.

personalmente no han actuado en consecuencia ni muestran tendencia

No dan importancia a la responsabilidad social de las empresas

Grafico 62
23,1% 20,5 % 21,0 %
15,5 % 13,3 % 73%
57,1 % 59,8 % 63,3 %
4,3 % 6,4 % 8,4 %

Esta aparente contradiccién puede responder a la hi-
potesis del comportamiento ciclico. La RSE desde el
punto de vista del consumidor muestra patrones ci-
clicos, de manera que la coyuntura afecta de manera
significativa a los ciudadanos cuya sensibilidad es me-
nor. Esto implica que el peso de los factores éticos y
de RSE en el consumo no son una constante universal,
sino que fluctuan en funcién del contexto. Esta hipo-
tesis queda demostrada, a juicio de los autores de este
informe, al observar las oscilaciones de distintas varia-
bles y un fendmeno pendular de regresion a la media.

Grafico 63

El consumidor SR no muestra diferencias
significativas con respecto a la muestra en cuanto
a perfil ideoldgico.

Ideologia

Sexo No predomina ningun sexo dentro del segmento SR.

Destaca mayoritariamente la poblacién de mas
de 45 anos, seguida del grupo situado entre

los 35y los 44. La poblacién més joven se situa
mayoritariamente en el segmento desimplicados
o conformistas.

Edad

Destacan los perfiles de mayor nivel socio-cultural
en el segmento de activos. Cuanto menor nivel
socio-cultural menor es el nivel de sensibilizacion.

Nivel
socio-cultural

El ciudadano SR abunda mas en los nucleos
urbanos, mas poblados en términos
proporcionales.

Tamanho
de habitat



Segmento de implicacién

en funcién de las caracteristicas sociodemograficas del individuo

Grafico 63 (Continuacion)

TOTAL
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Mujer
EDAD
Hasta 24 afos
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Alto - Medio / Alto
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Medio/Bajo - Bajo
EMPLEO REMUNERADO
Si
No

0%

10 %

. Segmento de Poblacion Activo

Analizando en detalle la segmentacién 2011, los espa-
foles siguen mostrando un perfil ilustrado en cuanto
a su sensibilizacién en materia de RSE.

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

Segmento de Poblacion Implicado

Los ciudadanos de entre 35 y 45, y especialmente
aquellos de mas de 45 afnos, muestran una actitud cla-
ramente mas favorable a la RSE que los segmentos de
poblacién de menor edad (menos de 35 afios).
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7 Conclusion

La responsabilidad social de la empresa estd nave-
gando por aguas turbulentas en un contexto de crisis
severa. Esta situacion excepcional permite valorar la
fortaleza de la RSE y la confirma como una tendencia
secular.

A lo largo de este informe hemos observado cambios-
en apariencia- desfavorables, tanto en empresas como
en ciudadanos. Desde un punto de vista actitudinal, ha
habido un repliegue defensivo hacia un mayor escep-
ticismo con respecto a la RSE. Desde un punto de vista
conductual, hemos visto recortes en algunas activida-
des empresariales y en alguna practica de consumo. A
nuestro juicio todo esto entra dentro de la normalidad
y responde de manera clara a una adaptacion a la co-
yuntura.

(normalizado - base 100)

140
120

100

Tanto empresas como consumidores tienen menos re-
cursos disponibles y unas perspectivas de beneficios y
empleo poco benignas, lo que repercute en un menor
optimismo generalizado. Como puede apreciarse en
el gréfico inferior, en momentos de crisis el ciudada-
no experimenta un periodo de fuerte escepticismo en
términos del indice de confianza del consumidor (ICC-
ICO), la confianza en el estado de la economiay la con-
fianza en el sistema gobierno-oposicién (CIS).

Descontando el efecto de la crisis en la confianza del
consumidor vemos que las lecturas obtenidas en este
estudio, reflejan la solidez del fenémeno de la respon-
sabilidad social.

Desde un punto de vista empresarial hemos visto una
mejora de la notoriedad y la nitidez. Asimismo, el discur-

Grafico 64
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so a favor de la RSE sigue cobrando fuerza en la mediana
y gran empresa lo que compensara en buena medida
ese retroceso de la retroceso de las de menor tamano,
gracias al efecto tractor de la grande sobre la pequena.

Desde el punto de vista ciudadano, vemos a su vez,
una mayor maduracién del concepto y una valoracién
positiva sobre la preocupacion de las empresas sobre
la sociedad y el medio ambiente. Destaca dentro de la
segmentacion de ciudadanos la robustez del colectivo

de activos, que no ha flaqueado en tiempos crisis y que
constituyen un referente para la poblacién estacional.

A futuro, en opinién de los autores la RSE seguird co-
brando importancia. No solamente porque las em-
presas lo contemplan asi en esta edicion del Informe,
sino porque se sigue confirmando la tendencia a largo
plazo de manera trasversal en empresas y ciudadanos.
Esperamos constatar esta hipdtesis en las préximas
ediciones del Informe Forética.
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8 Observatorio de Informes

Forética, en su afan de investigacién y de ofrecer una
vision mas completa del panorama sostenible que
nos rodea, presenta en este informe el sequimiento
de diversas fuentes de informacion sobre RSE en sus
vertientes de empresa y ciudadanos. Tras la revision
de 16 documentos publicados por fuentes nacionales
e internacionales, se han destacado los principales re-
sultados comparables separados entre empresas y ciu-

dadanos y segun las areas diferenciadas del informe
Forética.

Para continuar, destacar los principales resultados de
los informes mencionados que no tenian cabida en la
clasificacién anterior:

CECU (2010): La valoracién global otorgada por el ciu-
dadano al desempeiio social y medio ambiental de la

OBSERVATORIO DE INFORMES

EMPRESAS

Fundacion Adecco (2010): el 31,3% de los
directivos espafioles admite que su empresa no
concede la suficiente importancia a la RSE.

Fundacion Alternativas (2009): el 88% de los
encuestados espafnoles opinan que acttian de un
modo mas responsable hoy que hace 5 afios. Mas
del 60% cree que el interés de las compaiiias por
la RSE crecera o se mantendra.

UN Global Compact (2010): El 93% de la CEOs

de empresas multinacionales creen que las
cuestiones de sostenibilidad seran fundamentales
para el éxito futuro de su negocio.

El racional

de laRSE

McKinsey (2009): 75% de los directivos de
multinacionales cree que los programas
medioambientales, sociales y de buen gobierno
crean valor a la empresa.

UN Global Compact (2010): El 96% de las
Seos de empresas multinacionales creen que
la sostenibilidad deberia estar integrada en la
estrategia y las operaciones de negocio.

Integracion
de la RSE

en la gestion

Fundacion Adecco (2010): Los empleados son el
principal grupo de interés para los altos mandos
espanoles. El 65% de los trabajadores espafoles
critican la posibilidad de conciliar y falta de
beneficios sociales.

UN Global Compact (2010): El 58% de la CEOs
de empresas multinacionales identifica a los
consumidores como el grupo de interés mas
importante.

Relaciones
con los grupos

de interés

CIUDADANOS

CECU (2010): el 23% de los consumidores espafoles dice
haber oido hablar de RSE.
Percepcion

I . 0,
Empresa y sociedad (2008): el 77% de los encuestados ciudadana

espanoles sigue pensando que los temas sociales son
responsabilidad exclusiva de las administraciones publicas.

Fundacioén Alternativas (2009): Las companias espafnolas
destacan por su buena dedicacién en seguridad de los
productos, los derechos humanos y seguridad y salud

en el trabajo, que son los Unicos tres asuntos en que los
consumidores dicen estar insatisfechos por debajo del 50%.

CECU (2010): 70,5% de los consumidores espafoles declara
no haber rechazado ninguna marca en el Gltimo afio por su
comportamiento social o medioambiental. 14,3% asegura
haber puesto alguna reclamacion.

Feishman-Hillard/National Consumer Leage Study (2007):
Dos de cada cinco estadounidenses dice que han enviado
un e-mail a alguna empresa con el fin de expresar sus
opiniones respecto a sus productos o servicios.

Actitud
ciudadana

Fundacioén Alternativas (2009): El 85% de los espaiioles
encuestados considera que la informacion publicada

por las compaiiias espafiolas sobre RSE no tratan

con suficiente detalle los asuntos mas importantes. Mientras
que el 44% opina que esa informacién es cosmética.

Fundacion Adecco (2010): Los empleados son el principal
grupo de interés para los altos mandos espaioles. El 65% de
los trabajadores espaioles critica la posibilidad de conciliar
y falta de beneficios sociales.

UN Global Compact (2010): El 58% de la CEOs de empresas
multinacionales identifica a los consumidores como el grupo
de interés mas importante.
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empresa espanola es de 5,3 (sobre 10) en cuanto a su
actuacién en Espafa, y de 4,9 (sobre 10) en relacion
a su actuacion en paises en desarrollo. En cuanto a la
cantidad de informacion disponible sobre RSE, los ciu-
dadanos se muestran criticos y afirman disponer de
poca, o muy poca informaciéon. La opinién dominante
entre la poblacién es que el volumen de informacién
sobre RSE que se recibe es bajo. El Gobierno recibe una
nota baja respecto a su actuacion en orden a impulsar
el comportamiento social y medioambiental respon-
sable de las empresas. Representan una ligera ma-
yoria los ciudadanos que se muestran partidarios de
medidas de estimulo o refuerzo positivo en la accién
del Gobierno para mejorar el comportamiento social y
medioambiental de las empresas.

Fleishman-Hillard/National Consumers League
Study (2007): Las empresas estadounidenses reciben
bajas calificaciones por su desempefio en RSE y los ciu-
dadanos esperan que las empresas dediquen a su en-
torno contribuciones financieras que ayuden en el
desarrollo econémico. Estos creen que el gobier-
no debe desempenar un papel para garantizar

la responsabilidad social de las empresas - en

Palancas de
creacion de valor

tiene y seqguira teniendo, un impacto importante en
como las compafiias piensan y actdan. La sostenibili-
dad sobrevive a la recesion. A pesar que casi todos los
directivos que participan en la encuesta creen que la
sostenibilidad tendria un impacto en sus negocios y
estan tratando de abordar este tema, la mayoria tam-
bién dijo que sus empresas no estan actuando con de-
cision para aprovechar plenamente las oportunidades
y mitigar los riesgos que presenta la sostenibilidad.
Segun los encuestados, los aspectos que impulsan las
inversiones corporativas en sostenibilidad, es decir, las
fuerzas que estan teniendo el mayor impacto en las
empresas son la legislacion del gobierno, las preocu-
paciones del consumidor, y los intereses de los traba-
jadores en el tema. La sostenibilidad sera cada vez mas
importante para la estrategia de negocio y de gestion,
y a su vez, los riesgos de no actuar decididamente es-
tan creciendo. Desde el MIT proponen una cadena de
creacion de valor en la que la sostenibilidad juega un
papel importante:

Impacto potencial de los esfuerzos
de la sostenibilidad

Politica de precios

Mas fortaleza de marca y mayor capacidad
de establecer precios

Ahorro de costes

- Mayor eficiencia operacional
Uso mas eficiente de los recursos
- Optimizacion de la cadena de proveedores

Menores costes y tasas

algunos sectores mas que otros.
MIT Sloan (2009): Hay un fuerte con-
senso en que la sostenibilidad
Mejoras de
margenes
Beneficios
Aumento
Retorno de ingresos
total Free cash
accionista flow

Valoracion

Contratacion
y compromiso
con empleados

Mejora de la capacidad para atraer, retener
y motivar a los empleados
Mayor productividad de los empleados

Participacion
de mercado

- Mejora de la lealtad del consumidor; baja
la tasa de abandono

Cuota de mercado

- Mejora la capacidad de entrada en nuevos
mercados
- Mayores potenciales de beneficio

por multiplos

Fuente: The Sustainability Initiative 2009 Survey, BCG and MIT Sloan
Management Review, interviews with thought leaders

Primas de riesgo

Menores riesgos operacionales, de mercado
y de balance

- Menores costes de capital

+ Mayor acceso a capital, financiacién y seguros
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Estudio Fundacion ADECCO de Directivos y RSE

(2010): Un 65,3% de los directivos que contestaron
esta encuesta cree que una empresa debe ser respon-
sable por una cuestion de principios, pues tiene un
deber ético con el mundo que le rodea. Frente a esta
opinién, un 22,2% cree que la principal funcién de la
RSE es generar reputacién e imagen, y un 12,5% consi-
dera que sirve para diferenciarse de sus competidores.
La gran mayoria coincide en que debe ser un elemen-
to estratégico y de gran importancia para los negocios
del siglo XXI.

Fundacion Alternativas (2009): La supervivencia de
la RSE a la actual crisis hace suponer que cada vez mas
empresas integran la RSE en su modo de entender la
compafiia, lo que a la larga debe implicar una mayor
presencia en las agendas de la alta direccion de las
compafias y unos planteamientos mas innovadores.
La planificacion estratégica de las acciones en esta ma-
teria se convertird en imprescindible, tanto para que la
RSE no caiga en el olvido, como para que los informes
publicos de las compafiias en estas materias tengan
un hilo argumental creible y alejado de discursos efec-
tistas. Esta credibilidad se vera reforzada si en dichos
planes se incluyen objetivos cuantitativos medibles y
se adopta una total transparencia en cuanto a su co-
municacién. La implantacién de planes estratégicos
de RSE, que se antojan fundamentales para optimi-
zar el desempeno del conjunto de la empresa, toda-
via no es mayoritaria, sélo el 55% cuenta con un plan
definido y aprobado al maximo nivel. Los ciudadanos
consultados se manifiestan dispuestos a penalizar a
aquellas companias cuyo desempefio social, ambien-
tal o en cuestiones éticas no les parezca adecuado. Los
académicos, profesores universitarios y la prensa espe-
cializada son las fuentes de informacién sobre RSE mas
fiables. Una mayoria de los encuestados opina que, a
pesar de la crisis econdmica que afecta al panorama
internacional, las companias espafolas y las autorida-
des gubernamentales mantendrdn o incrementaran
su interés por todo lo relacionado con la RSE.

UN Global Compact-Accenture CEO Study (2010): El
96% de los CEOs encuestados creen que las cuestiones
de sostenibilidad deben estar plenamente integradas

en la estrategia y las operaciones de una empresa,
frente al 72% que lo creia en 2007. El 88% de los CEOs
creen que se debe integrar la sostenibilidad a través de
su cadena de proveedores. Sélo el 54% cree que esto
se ha logrado dentro de su empresa.

McKinsey Quarterly (2009): El panorama de la RSE
segun McKinsey

Alto

Beneficios Asociacion

para la sociedad

Proyectos

de indole
personal

Bajo
Beneficios para los negocios Alto

Punto de encuentro con el Informe Forética:

Gran parte de los informes revisados coinciden con
algunas de las conclusiones que presenta este in-
forme Forética 2011:

+ La notoriedad del concepto de la RSE se conso-
lida en el tejido empresarial espanol y en los ciu-
dadanos.

« Las perspectivas del futuro de la RSE siguen sien-
do positivas.

+ La RSE es percibida como una fuente de genera-
cién de valor.

+ A pesar de la crisis, las empresas apuestan por la
RSE.

+ Laimportancia de la RSE sigue siendo prioritaria a
ojos del ciudadano

« La discriminacién positiva de producto se conso-
lida, mientras que la negativa gana posiciones y
se convierte en la principal herramienta de con-
sumo responsable.
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Valuing CSR (Mckinsey)
2008

365 CFOs, Inversores profesionales,
profesionales de la RSE y directivos
financieros de todos los dmbitos
industriales y regiones.

Valoracién de la RSE por parte de
profesionales

Global

La opinién y valoracion de los
consumidores sobre la RSE en el sector de
la alimentacion en Espana (CECU)

2009

1.004 Consumidores (nivel de confianza
del 95,5%)

Sector Alimentacién

Espana

La opinion y valoracién de los
consumidores sobre la RSE en Espafia
(CECU)

2008

1.002 Consumidores (nivel de confianza
del 95,5%)

RSE General

Espana

El ciudadano ante las actuaciones
empresariales relacionadas con la
integracion de personas desfavorecidas
(Empresa y Sociedad)

2008

946 ciudadanos (nivel de confianza del
95%)

Global segmentado a accién social

Espafa

Cultura, politicas y practicas de RS en
empresas del IBEX 35 (UGT)

2008

Informes anuales de las empresas que
conforman el IBEX 35

Estudio Cultura, Politicas y Practicas de
Responsabilidad de las Empresas del IBEX
35

Espana

Titulo del informe

Aio de publicacion

Muestra

Tematica

Alcance

Titulo del informe
Ao de publicacion

Muestra

Tematica

Alcance
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Ao de publicacion
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Titulo del informe

Ao de publicacién

Muestra

Tematica

Alcance

Titulo del informe

Ao de publicacion

Muestra

Tematica

Alcance

Investigacion sobre RSE (Datos Claros/
Mercado) -Arg-

2009

420 hogares (nivel de confianza 95%) y
119 contactos de empresas con alguna
relacién con la RSE

Percepcién y conocimiento de la RSE
(empresa y ciudadanos)

Argentina

La RSE en las Pymes (Avance) (UGT)
2009

Responsables de la negociacién de 30
convenios correspondientes a diferentes
sectores y de distintos ambitos territoriales

Enfoque sindical

Espana

Making the most of CSR (McKinsey
quarterly)

2009
Cdémo sacar partido de la RSE
Global

Rethinking CSR (A Fleishman-Hillard/
National Consumers League Study)

2007

2.078 ciudadanos estadounidenses (nivel
de confianza del 95%)

Opinién del estado de la RSE
EE.UU.

La opinién y valoracién de los
consumidores sobre la Responsabilidad
Social de la Empresa en Espana (CECU)

2010

1.004 Consumidores (nivel de confianza
del 95,5%)

Opinion de los consumidores en temas de
RSE en Espana

Espana

Estudio Directivos y Responsabilidad
Corporativa (Fundacién Adecco)

2010

120 altos mandos de companias de todos
los sectores

Opinion de Directivos sobre el estado de
la RSE

Espafa
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La responsabilidad social corporativa
en las memorias anuales de las empresas
del ibex 35 (observatorio de la rse)

2008

Informes anuales de las empresas que
conforman el IBEX 35

Comparativa/Valoracion de las memorias
de sostenibilidad de las empresas del IBEX
35

Espana

Cultura, politicas y practicas de
responsabilidad de las empresas del IBEX
35 (Observatorio de la RSE y UGT)

2009

Informes anuales de las empresas que
conforman el IBEX 35

Comparativa/Valoracion de las politicas de
sostenibilidad de las empresas del IBEX 35

Espana

La responsabilidad social corporativa ante
la crisis (Fundacion Alternativas)

2009
RSE general

Espana

Titulo del informe
Ao de publicacion

Muestra

Tematica

Alcance

Titulo del informe

Ao de publicacion
Muestra

Tematica

Alcance

The Business of Sustainability (MIT)
2009

2.000 profesionales de todos los ambitos
profesionales

Encuesta a Directivos de Multinacionales
sobre Sostenibilidad y suimpacto en la
empresa

USA

A New Era of Sustainability
(UN Global Compact-Accenture CEO Study
2010)

2010
766 CEOs

Encuesta a Directivos de Multinacionales
sobre Sostenibilidad y suimpacto en la
empresa

Global



% Ficha Técnica

_______________________________ Estudio a poblacion general:

Universo:
Individuos residentes en todo el territorio nacional comprendidos entre los 18 y los 70 afos.

Técnica de investigacion:
Entrevista telefénica con aplicacion de cuestionario estructurado.

Tamano de la muestra y error de muestreo:
1004 entrevistas validas con un nivel de confianza del 95% y la hipétesis més desfavorable (p=q=50%)
el error maximo de muestreo para datos globales (base=total entrevistados=1004) es +/- 3.1%.

Distribucién muestral:
Representativa de la poblacién con edades entre 18 y 70 afos, residentes en el ambito de este estudio, distribuida de forma
proporcional segun edad y sexo, estratificada por zona geografica y tamaio de poblacién.

Recogida de informacion:
Realizada por Andlisis y Servicios de Marketing SA (grupo ASM) mediante sistema CATI (Computer Assisted Telephone Interview).
El trabajo de campo fue llevado a cabo durante los meses de abril a mayo de 2010.

Tratamiento de informacion:
A cargo del Departamento de Procesos de Datos de Grupo ASM.

~— s /

——————————————————————————————————— Estudio a empresas:

Universo:
Empresas espafiolas radicadas en todo el territorio nacional.

Técnica de investigacion:
Entrevista telefénica con aplicacion de cuestionario estructurado.

Tamano de la muestra y error de muestreo:
1031 entrevistas validas con un nivel de confianza del 95% y la hipétesis mas desfavorable (p=q=50%)
el error maximo de muestreo para datos globales (base=total entrevistados=1031) es +/- 3.1%

Distribucidon muestral:

Representativa de las empresas espafolas radicadas en el ambito territorial del estudio, distribuida de forma proporcional
segun sectores de actividad en funcion de cédigos CNAE (Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas),

y representativa por zona geogréfica y tamafo (nimero de empleados).

Recogida de informacion:

Realizada por Analisis y Servicios de Marketing SA (grupo ASM)

mediante sistema CATI (Computer Assisted Telephone Interview).

El trabajo de campo fue llevado a cabo durante los meses de mayo a junio de 2010

Tratamiento de informacion:
A cargo del Departamento de Procesos de Datos de Grupo ASM.
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