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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 pequenas 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 percepcién de su utilidad y el grado de
escepticismo con respecto a su desarrollo futuro.
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Si algo caracteriza el entorno
empresarial en los dos ultimos
anos ha sido la aguda crisis
econdmica en la que todavia
hoy seguimos inmersos.

A lo largo de este proceso

se ha puesto de manifiesto
la importancia de la
transparenciay la ética
como atributos
estrechamente vinculados

a la gestién empresarial.

A esto hay que anadir que los presupuestos de las em-
presas han sufrido importantes recortes, especialmente
en aquellas actividades mas alejadas de su core business
0 con una menor tangibilizaciéon 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 cuanto 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 “depuracién 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 las que no tenian integrada la RSE en su es-
trategia de negocio. En estos casos habria servido para
moderar la exuberancia de determinadas politicas de
RSE que eran consideradas como una parte 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 organizacién, 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 vi-
sién precisa y exacta de la realidad del marco de desa-
rrollo de la RSE en el tejido empresarial de Espana en la
actualidad, asi como de la evolucién que el fenémeno ha
experimentado en los dos ultimos afos, haciendo hinca-
pié en los efectos que la crisis ha tenido en la forma en
que las empresas hacen frente al reto de la sostenibilidad.

También investiga cdmo ha evolucionado el concepto de
la RSE en los ciudadanos, y como las distintas iniciativas,
tanto publicas como empresariales, y la situacién econé-
mica adversa han impactado en su conducta. Destaca
especialmente el analisis de su papel como consumido-
res y agentes de cambio sobre el comportamiento de las

empresas.
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Notoriedad y nitidez de la RSE

La notoriedad mide el grado de penetracion del concepto en el tejido
empresarial. La nitidez por su parte, trata de observar la claridad
con que éste se ha ido asentando en la empresa en relacion con el
concepto de Responsabilidad Social generalmente aceptado. Un
buen grado de notoriedad y nitidez son elementos indispensables
para el desarrollo del fenédmeno de la RSE.

@ La RSE se instala en el discurso
empresarial. 6 de cada 10 empresas ya
conocen la RSE.

Prosigue la consolidacién del conocimiento del con-
cepto de la RSE en el tejido empresarial espafiol. Hay
un incremento significativo del nUmero de empresas
que manifiestan que conocen la RSE. Estas pasan del
54% al 60% en 2010". En el caso de la grande y media-
na empresa la notoriedad de la RSE es practicamen-
te total, alcanzando el 96% en respuesta espontanea.
Esto contrasta con la pequefa empresa, donde este
tipo de notoriedad se sitda en el 52%.

. Conoce-Espontaneo . Conoce-Sugerido . No conoce

@ La nitidez se incrementa en la gran
y mediana empresa, mientras que la
pequena empresa cede posiciones. El
concepto evoluciona de manera dispar
entre la pequena empresa, que no acaba
de capturar el concepto, y la empresa de
mayor tamaio, cuya vision se ajusta a la
“ortodoxia”.

Evolucion de
nitidez por tamanos

100%_ A% 15.0% 38% 6.0%_
90% | ' o . '
80% |
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% _|
2008 ‘ 2010 2008 2010
Medianay Grande

Pequena

. Atributos RSE Atributos de mercado? E___: Ns / Nc

' Los datos del Informe Forética 2011 fueron recabados entre los meses de abril y junio de 2010 (ver ficha técnica), y por
tanto todas las comparativas realizadas a lo largo del presente documento hacen referencia a este ano.
2 Mercado: incluye aquellos elementos que componen la posicion competitiva de la empresa desde una perspectiva - - ->



La evolucion de la nitidez es distinta en funcién del
segmento que se analice. La empresa medianay gran-
de experimenta una mejoria a la hora de definir la
RSE de manera espontanea, con un 83% de atributos
enunciados® relacionados con aspectos sociales y am-

bientales. El 17% restante corresponde a otros atribu-
tos de mercado. En el caso de la pequefa empresa, el
concepto de RSE se desdibuja ligeramente reduciendo
los atributos tipicamente vinculados a la RSE e incre-
mentando significativamente el Ns/Nc.

Qué es la RSE (Respuesta espontanea - Top of Mind)

Compromiso ante la sociedad 24,60%

Calidad del producto ] 20,00%
Responsabilidad con los trabajadores | 15,00%
Etica 5,71%
Responsabilidad con los clientes | 5,63%
Medio Ambiente _
Dar beneficios / Responder deudas | 3,28%
Integracion de culturas _- 1,40%
Responsabilidad frente a terceros | 0,08%
Ns/Ne [T A
Otros | 6,51%
T T T 1
0% 10 % 15 % 20 % 25%

. Atributos RSE

Atributos de mercado Otros ‘ _Ns/Nc

Actitudes empresariales hacia la RSE

La actitud que muestra una organizacion en su acercamiento a la
Responsabilidad Social puede ser indicativa de tendencias presentes
y futuras con respecto al desarrollo y evolucién de las politicas de RSE

dentro del tejido empresarial.

O Las empresas muestran una actitud
mas defensiva ante la RSE en un contexto
de crisis. Repunte del escepticismo en
torno ala RSE.

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. La percepcion acerca de la
utilidad y consistencia de la RSE, por su parte, ha retro-
cedido como consecuencia de un mayor escepticismo.
Los autores de este informe sostienen que esta percep-
cién menos favorable se debe fundamentalmente al

>--- econdmica 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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fuerte deterioro de la coyuntura econémica, que con-
duce a las empresas a adoptar una posicién mas defen-
siva. Asi, las posturas mas escépticas hacia la RSE son
las mantenidas por las pequenas empresas (menos de

100 empleados), mientras que en las medianas y gran-
des dominan las posiciones mas favorables a la utilidad
de la RSE. Esta brecha constituye una constante a lo lar-
go de todo el informe.

Actitudes hacia la RSE ;Esta usted de acuerdo en que la RSE...?

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

Es practiamente una obligacion, aunque no aportara beneficios claros
Es sélo cuestidon de imagen, util Unicamente 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

Diferencia en actitudes 2008 - 2010

Es sélo cuestion de imagen, util Gnicamente para grandes empresas
Es una moda que pasara

Las empresas deben dirigir sus esfuerzos a otros fines mas précticos
No le veo la utilidad, pero hay que hacerlo

Las préacticas resp. aportan beneficios a la empresa y a la sociedad

Es practiamente una obligacién, aunque no aportara beneficios claros

O La importancia de la RSE seguira
creciendo, pero a tasas inferiores. Un 84%
de las empresas considera que la RSE tendra
una importancia igual o mayor en futuro.

Las perspectivas del futuro de la RSE siguen siendo
positivas. El 84% de las empresas piensa que la impor-

Pequeiias empresas

Favorable

94,00%

70,89%

14,57%

11,17%

9,57%

7,45%

17,10%

7,36%

-5,86%

tancia de la RSE va a ser igual o mayor en los préximos
anos. Este dato se encuentra 8 puntos por debajo del
registrado en el Informe Forética 2008, edicién en la
que el consenso se situaba en el 92%. Sin embargo,
este descenso es atribuible al segmento de la peque-
fAa empresa de manera exclusiva. Asi, un 56% de las

3 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 separacién utilizada en este estudio responde a
una estructura metodoldgica y pretende resaltar aquellos aspectos mas tipicamente vinculados con la Responsabilidad

Social, Ambiental y Etica de las empresas.



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

2,0%

83,2% VEA 0,3%

4.6%

Medianas y grandes empresas
Pequenas empresas 55,6% :
4,6%

TOTAL 55,8%

B Mayor M |gual Menor i Ns/Nc

pequenas empresas estima que la importancia de la
RSE crecerd frente a un 66% en 2008. En el extremo
negativo, un 11% de las empresas piensa que la RSE va
a tener menor importancia en el futuro.

El conjunto global de las respuestas sugiere que la
RSE seguira consolidandose en el futuro, aun cuando
la pequefia empresa se muestre mas reticente en este

Prioridades en RSE

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

Ser respetuoso con el Medio Ambiente
Apostar decididamente por la prevencién y salud en el trabajo
No discriminar y promover la igualdad, en especial de trabajadoras

Atender y proteger los derechos de sus clientes

sentido. Parece razonable que el efecto tractor de las
medianas y grandes empresas, con gran influencia so-
bre las pequenas, ayude en este sentido.

@ Las prioridades en RSE también
se adaptan al ciclo econémico. Gana
importancia la creacion de empleo en
detrimento del medio ambiente.

La empresa espanola consolida el marcador de priori-
dades en materia de RSE del Informe Forética plantea-
do en anteriores ediciones. Los cambios producidos
responden a una adaptacion al contexto socioeco-
némico actual, donde ganan posiciones las variables
vinculadas al empleo - 4 de las 5 prioridades top res-
ponden a esta dimension frente a tres en 2008 -y ce-
den el medio ambiente y la proteccion del cliente. No
obstante, se advierte que estos cambios son ligeros y
no varian el marco global de prioridades empresaria-
les en RSE.

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

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 —responsable de formular,
aprobary supervisar la estrategia de responsabilidad social -y el operativo
—responsable de ejecutar eimplementar la estrategia de RSE-.En el andlisis

s6lo se consideran aquellas empresas que tienen una politica de RSE.
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© El perfil estratégico de la organizacién.
La Direccion General constituye el principal
impulsordelas politicas de RSE, seguida del
Consejo de Administracion. 5 de cada 100
empresas tienen estructurada la funcion de
la RSE mediante politicas y procedimientos
sistematizados.

Un 5% de las empresas en Espaia tiene una politica de
RSE formalizada por escrito y otro 11% se encuentra en
proceso de formalizacion. Por lo que respecta al maxi-
mo 6rgano responsable, se observa que el principal
impulsor de la RSE a nivel estratégico es la Direccion
General, en un 44,5% de los casos, seqguido del Consejo
de Administracién con un 25,4%.

© A nivel operativo, no existe un modelo
dominante para integrar la RSE en el
organigrama. El director de RSE se situa en

la cupula del organigrama y se consolida
como la formula 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 creacién de una direccién especifica
de RSE, como ocurre en el 45% de los casos. En segun-
do lugar, la integracién de la responsabilidad social se
delega a través de la creacion de comités o grupos de
trabajo, representando el 26% de las observaciones.
Por ultimo, un 17% de las empresas con politicas de
RSE delega la ejecucién agregando la responsabilidad
en RSE a otro departamento preexistente como comu-
nicacion, recursos humanos o calidad.

Las distintas formas de integrar la RSE en la organi-
zacioén tienen implicaciones a nivel jerarquico. Asi, la
figura del director de RSE es la que goza de un ma-
yor peso especifico, ya que suele estar integrada en

Integracion estratégica y operativa de la RSE*

e e Si, no
. formalmente
( Dispone de una
No 27,4%

| Politica de RSE

Si, en proceso
10,6%

7,0% Quién formula
la Estrategia de RSE )

— —— — — — — ——

. Consejo de administracion
Direccién General
. Direccion de RSE

Direccién de comunicacion o RRHH

. Otros

De qué nivel depende
este departamento

. Primer nivel

\ Si, 5,2%

*No incluidas las
respuestas NS/NC

Quién ejecuta
la RSE )

— ——— —

26,4%

17,0%

. Ejecutivo especifico para RSE
Departamento especifico

Comisién / Grupos de trabajo

( De qué nivel
| depende este ejecutivo

. Segundo nivel

. Otros

Mando intermedio



el Comité de Direccion en un 73,6% de las empresas.
En el caso de la atribucién de las funciones a un de-
partamento preexistente, la RSE tiene un perfil menos
elevado, 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 procesos verticales dominan la
gestion, mostrando deficiencias en la
transversalidad de la RSE. Seguridad e
higiene, medio ambiente, optimizacion de
recursos, conciliacion e igualdad de género

constituyen las practicas mas extendidas
entre las empresas espanolas.

Las areas de gestién de la RSE mas maduras responden
fundamentalmente a funciones y procesos verticales
dentro de las organizaciones. La prevencién de riesgos
laborales, los planes de gestiéon ambiental, la concilia-
cién y la igualdad de género son los ambitos de ges-
tidbn mas integrados en nuestro pais.

Estas lineas de trabajo tienen dos aspectos en comun.
Por un lado, se trata de ambitos profusamente regu-
lados y su desarrollo suele corresponder a un unico
departamento, de ahi su consideracién vertical. En un

Implantacion 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, optimizacion 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 integracién de inmigrantes en plantilla

Proyectos educativos

Programas de didlogo y relacién con los grupos de interés de su empresa
Proyectos culturales

Proyectos deportivos

Dispone de un cédigo 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

16,7%

14,5%

13,2%

11,3%

80,8% 3,5%
59,9% 15,1%
61,6% 12,3%
59,8% 13,6%
57,8% 12,6%
53,1% 11,6%
48,4% 11,4%
43,2% 16,2%
21,4% 32,5%
38,0% 15,1%
38,1% 13,2%
25,5% 20,9%
27,8% 16,7%
33,7% 10,8%

23,1% 16,9%

10,0%

16,5% 9,5%

10,1%

9,6%

15,1% 7,6%

EEA 70%

6,1%

0%

[ aplican en la actualidad

T T T T T T T T T
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 %

Lo haran en el futuro
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segundo nivel de implantacidén se encuentran aspec-
tos vinculados a la gestién de recursos humanos y a la
accién social. En este sentido, cabe destacar iniciativas
como el seguimiento del clima laboral, la integracién

Generacion de valor*

A INGRESOS 73%

MARGENES ROTACION

Generacién de marca Mayor fidelidad de clientes

0 23%
20% £l 5% iy 16%
2%
70% 77%
B 28%

Entrada a nuevos mercados

23%
a0 L15%
3%\ 48%

de personas con discapacidad en la plantilla, o la for-
macién en RSE, por una parte, y el apoyo a colectivos
desfavorecidos, la colaboracién con ONGs, y otros pro-
yectos educativos y culturales por otro.

VW COSTES 78%

CAPITAL HUMANO OPERACIONES

Atraccion y motivacion RRHH | Eficiencia en uso de recursos

3% 413% 18% 2% £15% 19%
20N 200N
w 82% w 81%

Productividad RRHH Optimiza cadena suministro

6%4i4% 2% 190 3%
296 A 2%
49%

INGRESOS Y MARGENES —— A BENEFICIOS

PRIMA DE RIESGO, ACCESO A CAPITAL—> VW COSTES DE FINANCIACION BYAZ)

Fortalece el buen gobierno

18% 20%
5%
\_ J

TARTAS: . Nada de acuerdo

Reduce riesgos de negocio

49%

Y

N J

PRIMA DE RIESGO — 60%

Poco de acuerdo . Bastante de acuerdo . Muy de acuerdo

Reduce costes de finaciacion

Y

36%

4V &
7%

. En desacuerdo

Acceso inversores ISR

19% 35%

BARRAS: . De acuerdo

ACCESO A CAPITAL— 53%

* 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 financiacidn, resultado de una disminucion en la prima de riesgo (60%) y una mejora en el acceso al capital (53%).



Muestran un menor grado de implantacién los proce-
sos transversales, como son la formulacién de codigos
de conducta, el despliegue de indicadores de gestién
en los cuadros de mando, el reporte en RSE o el control
de la RSE en la cadena de proveedores.

©) La excelencia en el capital humano
y la optimizacion de recursos son las
principales palancas de valor de la RSE. De
cada 10 empresas, 8 consideran que la RSE

contribuye a la reduccion de costes, 7 de
cada10alamejoradeingresosy6decada10
a un mejor acceso a fuentes de financiacion.

La RSE es percibida como una fuente de generacion de
valor (ver grafico pag. 11). Dentro de las palancas ana-
lizadas, las empresas espafiolas consideran que la RSE
tiene un mayor impacto de dentro a fuera de la orga-
nizacion. La motivacion y la productividad del capital
humano y la eficiencia en el uso de los recursos contri-
buyen a la reduccién de costes, siendo asi la principal
fuente de valor para la organizacion. La mayor fideliza-
cion de los clientes y un incremento de los nichos de
mercado potenciales, por su parte, favorecen la genera-
cién de ingresos. Por ultimo, un mejor gobierno corpo-
rativo y la atraccion de Inversores Socialmente Respon-
sables (ISR) facilitan el acceso al capital de las empresas.

LLa RSE en un contexto de crisis

Por primera vez desde que iniciamos la serie de Informes Forética hemos

podido analizar qué ocurre cuando se somete a la RSE a un test de estrés.

La crisis econdmica ha tenido un impacto directo sobre la actividad de

las empresas en todos los ambitos. Para equilibrar los presupuestos
y ajustarse a las nuevas condiciones del mercado, la mayoria de

organizaciones han debido realizar ajustes en sus gastos e inversiones.

Este apartado busca analizar el impacto directo que este fendmeno ha

tenido sobre las actividades de RSE en las empresas en Espanfia.

© Las empresas acusan la crisis y ésta
repercute en su RSE. Sin embargo, no
tiran la toalla. Una de cada tres empresas
ha recortado sus actividades en materia
de RSE.

Una de cada tres empresas espafolas (el 31% del total)
ha dejado de realizar actividades de RSE como conse-

cuencia directa de la situaciéon econémica. Este dato,
aunque parezca desalentador, pone de manifiesto la
fortaleza de la RSE si se tiene en cuenta que, desde la
ultima edicién de este informe, se han destruido 2,3
millones de puestos de trabajo y 130.000 empresas®.
En el lado contrario, un 65,21% manifiesta que su em-
presa mantiene o incluso incrementa sus actividades
de RSE.

4 INE: EPA entre el 2° trimestre de 2008 y 2° trimestre de 2010. Se recoge hasta el 2° trimestre de 2010
debido a que es la fecha en la que se recogieron los datos de este estudio.
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Abandono de actividades RSE por crisis

Medianas y grandes N =400

672 d e

.No .Sl’

i__iNs/Nc

Avanzando en el analisis, podemos distinguir nueva-
mente entre el comportamiento de las pequefas y el
de las medianas y grandes empresas, ya que difiere
notablemente en cuanto a la magnitud del recorte. Las
pequenas empresas, tal y como muestra el grafico an-
terior, optan en gran medida por recortes totales o par-
ciales. Asi lo manifiestan el 45% de las empresas, que

. Algunas actividades

Pequerfias empresas N =631
3,70%

. Todas temporalmente . Todas definitivamente

afirman haber recortado sus actividades. El impacto en
las medianas y grandes empresas es significativamente
menor. Como puede verse en el grafico, del 32,9% que
ha realizado recortes en sus programas de RSE, la gran
mayoria, mas de un 80%, ha optado por un recorte par-
cial de las actividades en lugar de un abandono total de
las mismas, como ha hecho el 20% restante.

Segmentacion de empresas hacia la RSE

Foréticarealiza una segmentacion de las empresas que permite distinguir

con claridad las diferentes aproximaciones a la Responsabilidad Social que las

organizaciones presentan. Esta segmentacion esta dividida en seis

categorias diferentes en base a tres criterios:

 Saber: grado de conocimiento de la RSE.

« 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).



©) El Informe Forética segmenta a las
empresas espanolas en funcién de su
actitud y aproximacion a la RSE. Un 4,3%

en la RSE y la aplican. El total de empresas
con una orientacion favorable a la RSE se
sitiua en el 43,1%.

de las empresas son lideres, es decir creen

LIDER Creen en la RSEy la aplican 4,1% 3,8% 4,3%
METOO No acaban de creer en la RSE pero hacen algo 10,7% 12,7% 11,2%
REZAGADO Creen en la RSE pero no la aplican 40,6% 33,2% 27,6%
PRAGMATICO No acaban de creer en la RSE ni la aplican 24,0% 27,0% 24,4%
DETRACTOR No creen en la RSE ni la aplican 16,5% 17,7% 22,1%
INCONSISTENTE Son escépticos ante la RSE pero creen 41% 5,6% 10,4%

en su utilidad

Segmentacion de empresas

6,5%
17,9% I 2,8%
1,8%

27,6% 24,6% 22,2%  105%

T [ T 1
100% 50% 0% 50% 100%

Medianas y Grandes empresas 54,1%

Pequenas empresas 42,6% 11,2%

B oL Empresas “Pro-RSE” [ | Lider [ | Me Too Rezagado Pragmatico B Detractor B nconsistentes

Un 43% de las empresas en Espana considera la Res-
ponsabilidad Social util para su organizacion (la suma
de las categorizadas en lider, me too y rezagado), aun-

Un 24,4% de las mismas no alcanza a ver la utilidad de
la Responsabilidad Social y, actuando en consecuen-
cia, no realiza ningun tipo de practicas en este sentido.

que Unicamente un 15,5% estda desarrollando sistema-
ticamente practicas de Responsabilidad Social.

En un plano todavia mas critico, mas de un 22% de las
empresas encuestadas no aprecia ningun tipo de utili-

El perfil de la empresa lider en RSE

Tipo de empresas Mayoritariamente de gran tamafno, mayor diversidad de procedencia

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

Notoriedad y nitidez P ea. Viay P P (esp P q )
en organizacioén)

Actitud 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

Integracion estratégica ’
dependientes de la DG.

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

Actitud frente a la crisis Apuesta sélida por la RSE. Menor recorte en programas de RSE por crisis
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dad y no cree en la filosofia de la Responsabilidad So-
cial, por lo que hemos considerado a este grupo como
detractores.

El apartado de inconsistentes agrupa a un 10% y son
aquellas empresas que se muestran escépticas ante la
RSE, pero manifiestan creer en su utilidad.

© Unanuevaponderacién. ;El vaso medio
lleno o medio vacio?

Los resultados de este estudio, en el que se observa
una ampliacion de la brecha entre pequefia empresa,
por un lado, y mediana y grande, por otro, han hecho
gue revisemos nuestro analisis segmentando la mues-
tra no solo por tamano de empresa, sino también des-
de el punto de vista de contribucién al empleo que
hace cada tipo de empresa.

Esta forma de analizar la muestra cambia enormemen-
te el escenario. Asi, el peso de las empresas de mas de
100 empleados se ve multiplicado por 99 veces pasan-
do a representar un 36,6% del total (son las generado-
ras de uno de cada tres puestos de trabajo en Espana)
frente al 0,4% inicial.

De esta manera, al ponderar a las empresas por su con-
tribucion al mercado de trabajo, las lideres alcanzan el
23,3% del total, las “me too” un 17,4%, y las del seg-
mento rezagado un 24,7%. En el lado menos favora-

ble a la RSE, un 10,8% de las empresas se consideran
detractoras y un 6,9% son inconsistentes. Esta nueva
ponderacién de la muestra de empresas conduce a
resultados mucho mas favorables respecto de la pro-
porcidon de organizaciones activas en materia de RSE.
Concretamente el sector de lideres que aparecia como
minoritario se convierte en el segmento con mayor
peso de la muestra.

La cuestidn es: ;CoOmo debemos interpretar estos da-
tos? ;Se trata de un juego de variables realizada por
los autores para dar una imagen mas sélida de la RSE?
Lo cierto es que son dos ajustes estadisticos perfec-
tamente consistentes y legitimos. Se trata de mostrar
que existe una fuerte polarizacion de empresas y que
el tamano de ellas medido en términos de empleo se
ha convertido en un factor crucial.

De esta manera, cuando observamos el total de em-
presas en la economia espafiola, independientemente
de su contribucion al PIB o al empleo, concluimos que
la RSE sigue siendo una realidad “ilustrada” presente en
un numero reducido de empresas. Sin embargo, cuan-
do observamos a las empresas en funcién del nimero
de trabajadores, observamos que en un grupo signi-
ficativo de organizaciones la RSE se ha convertido en
un fenédmeno cotidiano. Dejamos al arbitrio del lector
la eleccién del criterio de ponderacién que le parezca
mas razonable.



Dentro de la seccion de ciudadanos, el Informe Forética trata de
analizar cudl 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 percepcion de que existe una mayor preocupacion
de las empresas por la sociedad y el medio ambiente. No obstante,
desciende ligeramente el indice general de sensibilizacion de la

poblacién.
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Notoriedad y nitidez de la RSE

La notoriedad y nitidez de la RSE es especialmente critica en el analisis
delos ciudadanos,yaque entran en juego un conjunto defactores que
pueden facilitar o dificultar el desarrollo del concepto. El consumidor
esta expuesto de manera permanente a una cantidad ingente de
estimulos, como mensajes publicitarios, argumentaciones politicas y
campanas que hacen referencia a elementos sociales y ambientales.
El nivel sociocultural y la edad son determinantes a la hora sintetizar
el concepto y formar una opinién favorable o critica respecto a la RSE.

Avanza el grado de penetracion del Lanotoriedaddelfendmeno delaresponsabilidad social
concepto de la RSE en el consumidor. Uno  se haincrementado en los dos Ultimos afios, superando

de cada dos ciudadanos ha oido hablar de el umbral del 50% de ciudadanos que reconoce haber
la RSE. oido hablar de este fenémeno. De manera espontanea

Nivel de Conocimiento de la RSC

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

53,8%} & 56,9%

¢{Coémo valora su grado de conocimiento de este tema? (Explicacién RSE) j;Conocia ese tema?
2010 i
38,8%
\ Ns/Ne e

1,8% .

Reducido
31,8%
Avanzado
N= \ No
=400 61,2%

Medio

52,3% \



un 51% manifiesta haber estado expuesto a este térmi-
no. No obstante, el concepto permanece poco maduro
ya que tan sélo un 5,6% de los espafioles considera que
posee un conocimiento avanzado sobre este fenémeno.

@ La nitidez no experimenta cambios
cuantitativos pero si cualitativos. Se
incrementa el peso de lo social en la visién
ciudadana de la RSE.

Un 23,5% de los ciudadanos manifiesta conocer la
responsabilidad social de manera espontanea, lo que
no supone una variacién con respecto a la edicién
anterior del estudio.

Si varia, por el contrario, el peso de los distintos
atributos sociales, ambientales y econémicos a la hora
de conformar el concepto de la RSE. Tanto la dimension
social como la ambiental ganan terreno con respecto
a 2008, mientras que la econémica cede posiciones.
Esto responde a dos probables hipotesis : por una
parte, los efectos de la crisis econdmica impactan
sobre la ciudadania y amplifican la sensibilidad hacia
la dimensién social; por otra, el concepto de la RSE

va ganando madurez e incrementando el valor que
obtiene el medio ambiente, que aparecia infravalorado
en ediciones anteriores del Informe Forética.

Peso del triple balance de la RSE
para el ciudadano

P 2010
Econémico
22,8 %
Ambiental .
11,6 % Social
65,6 %
2008
Econdémico
323%
Social

Ambiental _— 62,7 %

5,0%

Actitudes ciudadanas hacia la RSE

Enesteapartado tratamos de analizar cuales son los criterios que tiene

en cuenta el ciudadano a la hora de calificar a una organizacién como

“buena empresa”. Medimos la importancia que el consumidor otorga

a la responsabilidad social empresarial y observamos la percepcién

de la ciudadania respecto al comportamiento social y ambiental de

las empresas.

© La responsabilidad social gana peso
en los atributos de “la buena empresa”
gracias a una mayor preocupacion por el
empleo. Los atributos de mercado pierden

posiciones a la hora de valorar a las
empresas.

Uno de los indicadores del Informe Forética consiste
en identificar cudles son los atributos que valora un



INFORME FORETICA 2011
CIUDADANOS

ciudadano a la hora de considerar una empresa como
“buena”y descomponerlos en dos tipos: los atributos
de mercado -vinculados a competitividad- y los atri-
butos de RSE — aquellos mas tipicamente vinculados a
la responsabilidad social®.

En esta edicidn, los atributos de responsabilidad social
han experimentado un impulso importante con res-
pecto a 2008. Esto se debe a una mayor valoracién del
componente social y laboral sobre el total de variables.
Asi, la preocupacién por los empleados y los salarios
por una parte, y la fiabilidad y confianza por otra, han
contribuido a incrementar el peso de la RSE. Desde el
lado de los atributos vinculados al mercado, la cali-
dad principalmente, y el precio y la marca han cedido

Actitud ciudadana
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posiciones. La lectura de ambas dimensiones parece
mostrar los efectos de la severa crisis econémica sobre
el empleo, los recortes salariales y crisis de confianza
en el sector empresarial. Vuelve a destacar el escaso
valor que se atribuye al medio ambiente a la hora de
valorar a las empresas, con un 1% del peso total. Este
fendmeno revela que existe una desvinculacion con-
ceptual entre la empresa y la dimensiéon ambiental de
su actividad.

© La RSE sigue siendo prioritaria para
el ciudadano. Se constatan tres umbrales
de exigencia para la RSE: lo obligatorio, lo
exigible y lo deseable.
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La importancia de la RSE a los ojos del ciudadano se
ha mantenido constante en los ultimos afos. Un 61%
de la poblacién opina que la RSE debe ser totalmen-
te prioritaria, mientras que otro 30% considera que
la RSE, siendo importante, deberia tener un papel se-
cundario entre las prioridades empresariales. Tan solo
un 2,5% considera que la responsabilidad social no es
asunto de las empresas.

Analizando las valoraciones que realizan los ciudadanos
sobre las distintas tematicas que debe contener la RSE,
se confirma una clara jerarquia en los aspectos de res-
ponsabilidad social. De manera anéloga a la pirdmide de
Maslow®, existen tres niveles de exigencia claramente
diferenciados. En la base de la piramide se encuentran
los elementos obligatorios, que corresponden a aque-
llos que, bien por caracter regulatorio o por un contrato
social implicito, se consideran parte indispensable de la

licencia para operar de la empresa. En segundo lugar, los
elementos exigibles se refieren a aquella parte que, sien-
do considerada “obligatoria’, no se ve satisfecha de ma-
nera general en el entorno, bien por fallos de mercado,
bien por otros factores. En tercer lugar, lo deseable reco-
ge aquellos aspectos que no son exigibles a priori, pero
que son valorados positivamente por los ciudadanos.

Esta teoria que ya fue formulada en la anterior edicion
del informe pone de manifiesto que, a pesar de que el
contexto socio-econémico puede afectar de manera
sustancial a algunas variables de RSE (especialmente
en el consumo responsable), existe un nucleo esen-
cial que se mantiene intacto y no depende del ciclo
econdmico. Esto implicaria, como veremos en diversos
puntos de este Informe, que coexisten dimensiones
estéticas y otras de caracter ciclico dentro de la visidn
ciudadana de la RSE.

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 respetuoso con el medio ambiente

Mejorar la situacién 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

31avasia
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¢ Abraham Maslow. A Theory of Human Motivation. 1943
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©) Los ciudadanos siguen apreciando
mejoras en la gestion de la RSE. 6 de cada
7 ciudadanos perciben mejoras en el
desempeno social y ambiental.

El conjunto general de la ciudadania observa mejoras
en la preocupacion de las empresas por su entorno so-
cial y ambiental. Un 57% de los encuestados observan
una preocupacién «mayor» o «<mucho mayor» por los
aspectos vinculados a la RSE. Esta percepcion se cons-
tata independientemente de la segmentacion de los
ciudadanos segun sus actitudes hacia la RSE.

Los grupos que perciben mayor grado de preocupacion
por estas cuestiones se corresponden con un nivel so-
ciocultural medio-alto o alto, con un 66% y un 70% de la
muestra, respectivamente. En el lado critico se encuen-
tran los jévenes entre 18y 24 afnos, entre los que solo un
44% percibe mejoras por parte de las empresas.

Percepcion ciudadana respecto
de la RSE en la empresa

60 % —
50% —
40 % —--
30% —--
20% |-

10% --

0% —

2004 2006 2008 2010

M preocupan mucho més M preocupan algo mds

Consumo socialmente responsable

La actitud del ciudadano constituye un indicador sobre tendencias

que pueden materializarse en conductas especificas de consumo.
Analizar en qué medida estan presentes los aspectos relativos a la

responsabilidad social en las decisiones de compra puede arrojar luz

acerca del futuro de la propia RSE.

©) La discriminacién positiva de producto
se consolida, mientras que la negativa gana
posiciones y se convierte en la principal
herramienta de consumo responsable. Los
consumidores éticos reducen su prima por
RSE y prefieren discriminar en igualdad
de precios y boicotear a las empresas
“irresponsables”.

De acuerdo con nuestra metodologia de valoracioén, el
consumidor responsable presenta fundamentalmente
dos pautas de comportamiento: la discriminacién ne-
gativa (boicot y evitacion) y la discriminacion positiva
(preferencia y premio). Existen ademads otros factores
que afectan al peso de los criterios éticos y de respon-
sabilidad a la hora de condicionar el consumo. Este
es el caso de la frecuencia de compra, la necesidad
que cubre el bien o servicio adquirido y la carestia del



Consumo socialmente responsable

DISCRIMINACION NEGATIVA

Boicot Evitacion

v v
(451%

Productos alimenticios

Textil / Calzado
Drogueria / Cosmética
Servicios de telefonia
Grandes supermercados
Electrodomésticos
Automoviles / Gasolina

Productos farmaceuticos

Productos bancarios

Necesidad

Frecuencia

mismo, entre otras. Por Ultimo, existe una tercera di-
mension que refleja la orientacion del consumo res-
ponsable (sistematica, tematica o puntual). Aquellos
lectores con un interés especifico en este modelo, en-
contrardn un mayor detalle en la versién completa del
Informe Forética 2011.

La discriminacién negativa se convierte en la principal
manifestacién de consumo responsable. Un 45% de

DISCRIMINACION POSITIVA*

Premio

v
16,2%

Preferencia

.4

21,2%

Productos de alimentacion

Productos farmaceuticos

Compaiiias de transporte de viajeros

Empresas de energia (electricidad, gas,...)

Automoviles
Gasolinera / cadena de estaciones de servicio
Un piso (una promotora inmobiliaria)

Medios de comunicacion

*El informe Forética
recoge los datos en
primeray tercera
persona. Los datos
de esta tabla
corresponden con

la valoracion de
cada ciudadano hace
de los consumidores
espanoles en su
conjunto.

Coste

los ciudadanos reconocen haber dejado de comprar
algun producto o servicio por considerar que la em-
presa fabricante o distribuidora realiza practicas poco
responsables o éticas. Esto supone un avance impor-
tante con respecto a 2008, cuando esta practica se si-
tuaba en el 37%.

En el plano de la discriminacién positiva, se observa
un cambio desde el premio (pagar mds por un pro-
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ducto responsable) hacia la preferencia (elegir el pro-
ducto-empresa responsable a igualdad de precio).
Un 21,2% seleccionaria a una empresa responsable
ante una oferta equivalente en precio, mientras que
otro 16,2% estaria incluso dispuesto a pagar un poco
mas por un producto responsable, lo que agregado
implica que un 37,4%’ de los ciudadanos realizan dis-
criminacion positiva, si bien con distinta intensidad.
En opiniéon de los autores de este Informe, estos cam-
bios reflejan mas una situacion coyuntural que un
cambio sustancial en el comportamiento de los con-
sumidores a largo plazo. Esta es una de las variables
gue muestra un comportamiento ciclico en el consu-
mo responsable.

En cuanto a las familias de producto mas sujetas a la
discriminacion por consumo responsable encontra-
mos una lista muy similar en ambas alternativas. Des-
taca, sin embargo que cuando el ciudadano sefala
aquellos productos mas cotidianos y de mayor fre-
cuencia de compra, prima la discriminacién negativa
frente a la positiva y, viceversa, la positiva es mayori-
taria en productos y servicios de menor frecuencia de
compra.

@ Las instituciones privadas mejoran su
percepcion en gestion ética mientras que
las publicas retroceden de manera
sustancial.Sectorfarmacéutico,automaviles

ONG’s

Pequenas y medianas empresas
Grandes empresas

Medios de Comunicacion
Estado / Gobierno

Partidos politicos

y transporte de viajeros, lideres en el ambito
empresarial.

A la hora de valorar la responsabilidad social de dis-
tintas actividades y sectores econdmicos, las ONGs
lideran por tercera vez consecutiva el indice de apro-
bacion respecto a la ética y responsabilidad en la
gestion, valoradas en primer lugar por un 75% de la
ciudadania. El sector empresarial, en contra de lo que
se pudiera esperar, lejos de perder posiciones en un
entorno de crisis, ha aumentado su valoracion respec-
to a la anterior edicién del Informe. Esto es consistente
con la percepcién de mejora en la preocupacién socio-
ambiental de las empresas. En el caso de las PYMES,
un 63% de los ciudadanos estima que tienen una ges-
tion «<muy» o «bastante» responsable, mientras la gran
empresa se sitla en el 47%. Medios de comunicaciéon
repiten, mientras que Estado/Gobierno y partidos po-
liticos caen 17%y 13% respectivamente, el Estado/Go-
bierno alcanza un 25% de aprobacion mientras que los
partidos politicos cuentan con un 13%.

Dentro del &mbito empresarial, y desde un punto de
vista sectorial, la industria farmacéutica, la automo-
cién, el transporte de viajeros, el gran consumo y la
energia aprueban en ética y responsabilidad social de
acuerdo con el consenso de los ciudadanos en Espaia.
En la parte inferior de la tabla destaca la banca, lastra-
da por el peso que la crisis del sistema financiero ha
tenido en la recesién mundial y local.

0% 20%

40% 60% 80%
2006 2008 . 2010

100%

7 Este andlisis estd basado en las respuestas en tercera persona, para evitar el fenémeno

conocido como la doble moral del consumidor responsable.



Farmacéuticas

Fabricantes de coches

Compaiiias de transporte de viajeros
Productos de gran consumo
Empresas de energia (electricidad,...)
Medios de Comunicacion
Telecomunicaciones

Construccion

Petroleras

Banca (Sector Financiero)

0% 15%

2006 2008

30% 45% 60% 75%

. 2010

Segmentacion de la poblacion espafiola hacia la RSE

Forética realiza una segmentacion de los ciudadanos en funcién de

su conocimiento de la RSE, su actitud ante la misma y su conducta.

De esta manera, la muestra se distribuye en cuatro segmentos por
orden de sensibilizacidn: activos, implicados, desimplicados y ajenos.

©) La poblacién espafiola experimenta un
retroceso en cuanto a su sensibilizacion en
materia de RSE. Tres de cada 10 espanoles
son sensibles a la RSE.

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 sin que esto
afecte a su grado de sensibilizacion. Este colectivo

muestra una fuerte conviccién con respecto a la im-
portancia de la responsabilidad social y es consciente
de su papel protagonista como consumidor a la hora
de fomentar las practicas de RSE.

Sin embargo, en un plano inferior de la escala de sen-
sibilizacion, se observa una mayor tasa de abandono.
De esta manera, el grueso de la poblacién se situa en
el area de los desimplicados o conformistas, que con-
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En funcion de sus comportamientos y actitudes hacia la Responsabilidad Social de las Empresas

1 ACTIVOS

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

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

3  DESIMPLICADOS
a hacerlo

4 | AJENOS

sideran que la RSE es un asunto de caracter empresa-
rial 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. De esta manera,
de cada 100 ciudadanos en Espafia, 21 presentan un
alto grado de sensibilidad, 7 son sensibles aunque no
adaptan su conducta a sus preocupaciones socio-am-
bientales, 63 son conformistas con la situacién de su
entorno y 8 carecen de interés por el mismo.

Estos resultados contrastan con las mejoras en la per-
cepcién de los consumidores de la RSE por parte de
las empresas y la mejora de valoraciéon general de los
sectores por parte de los ciudadanos. Esta aparente
contradiccion puede responder a la hipétesis del com-
portamiento ciclico.

La RSE desde el punto de vista del consumidor mues-
tra patrones ciclicos, de manera que la coyuntura afec-
ta significativamente a los ciudadanos cuya sensibili-
dad es menor. Esto implica que el peso de los factores
éticos y de RSE en el consumo no son una constante

personalmente no han actuado en consecuencia ni muestran tendencia

No dan importancia a la responsabilidad social de las empresas

23,1% 20,5 % 21,0 %
15,5% 13,3% 7,3%
57,1 % 59,8 % 63,3 %
4,3 % 6,4 % 8,4 %

universal, si no que fluctdan en funcién del contexto.
Esta hipdtesis queda demostrada, a juicio de los auto-
res de este informe, al observar las oscilaciones de dis-
tintas variables y un fendmeno pendular de regresion
a la media (ver versién completa del informe?).

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

Ideologia

Sexo No predomina ninguin sexo dentro del segmento SR.

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

los 35y los 44. La poblacién mas joven se sitta
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.

Tamano
de habitat

8 Forética ha realizado un andlisis sobre el efecto pendular de algunas variables clave respecto a la media. Se
concluye que hay dos tipos de variable. Por una parte, las variables estéticas, que oscilan poco respecto a la media y,
por otra, las dindmicas que oscilan de manera significativa con respecto a la media. Las variables estaticas muestran



Segmento de implicacién

en funcién de las caracteristicas sociodemograficas del individuo

TOTAL
SEXO
Hombre
Mujer
EDAD
Hasta 24 anos R Y
25 a 34 afnos
35 a44 anos
Mas de 45 afios
NIVEL SOCIOCULTURAL
Alto - Medio / Alto
Medio-Medio
Medio/Bajo - Bajo
EMPLEO REMUNERADO
Si
No

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

. Segmento de Poblacién Activo . Segmento de Poblacién Implicado

patrones que no se ven afectados por la coyuntura (la jerarquia de elementos de RSE, el gap de doble moral, o
la discriminacion positiva en primera persona). Las variables volétiles experimentan cambios relativamente altos
pero siempre vuelven a la media de las observaciones, lo que confirma un patrén ciclico (atributos de la buena
empresa o discriminacidn negativa de productos).



La responsabilidad social de la empresa esta navegando por aguas turbu-
lentas 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 aparien-
cia- desfavorables, tanto en empresas como en ciudadanos. Desde un
punto de vista actitudinal, ha habido un repliegue defensivo hacia un
mayor escepticismo con respecto a la RSE. Desde un punto de vista
conductual, hemos visto recortes en algunas actividades empresaria-
les 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 coyuntura.
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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 ciudadano
experimenta una reaccién de fuerte escepticismo en
términos del indice de confianza del consumidor (ICC-
ICO), asi como en su confianza en el estado de la eco-
nomiay en el sistema gobierno-oposicion (CIS).

(normalizado - base 100)
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== PIB - precios corriente (dcha)

e C|S - Confianza en la economia

Desde el punto de vista ciudadano, vemos a su vez
una mayor maduracién del concepto y una valoracion
positiva de la preocupacién de las empresas sobre la
sociedad y el medio ambiente. Dentro del perfil de
ciudadanos activos destaca su consistencia, que no ha
flagueado en tiempos de crisis y que constituye un re-
ferente para la poblacion menos aplicada.

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

Desde un punto de vista empresarial hemos observado
una mejora de la notoriedad y la nitidez. Asimismo, el
discurso a favor de la RSE sigue cobrando fuerza en la
mediana y gran empresa, lo que compensara en buena
medida ese retroceso de la pequena, gracias al efecto
tractor que sobre esta Ultima el resto de las empresas.
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CIS - Sistema gobierno / oposicién

A futuro, en opinién de los autores, la RSE seguira co-
brando importancia. No solamente porque las empre-
sas lo contemplan asi en esta edicion del informe, sino
porque se sigue confirmando esta tendencia a largo
plazo y de manera transversal en empresas y ciudada-
nos. Esperamos constatar esta hipétesis en los préxi-
mos anos en futuras ediciones del Informe Forética.



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 mas 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 tamaino 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.
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——————————————————————————————————— 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%

Distribucién muestral:

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

y representativa por zona geografica y tamafo (nUmero de empleados).

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 mayo a junio de 2010

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