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Resumen

La Responsabilidad Social Empresaria (RSE) hace referencia a la responsabilidad de
una organizacion ante los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad
y el medio ambiente, mediante un comportamiento ético y transparente que contribuya al
desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad (ISO 26000:2010).

Laimagen de marca se define como el modo en que los consumidores perciben la marca
en la actualidad. Puede considerarse a la RSE un atributo intangible que nutre la imagen de
marca. Por ello, la organizacion debe realizar el maximo esfuerzo para comunicar de la manera
mas adecuada las acciones realizadas, para que las partes interesadas lo consideren.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar el impacto de la
Responsabilidad Social Empresaria en la imagen de marca para lo cual se plante6 el siguiente
objetivo principal: Determinar si las grandes empresas presentes en Argentina, deben realizar
campafias de comunicacion para traducir sus actividades de RSE en una mejora de su imagen
en base a la percepcion del publico. De dicho objetivo se desprendieron tres objetivos
secundarios que se detallaron conjuntamente al principal, en el desarrollo de este trabajo.

Para analizarlos, se compararon los reportes de sustentabilidad de ocho empresas de
cuatro rubros (YPF, Shell, Arcor, Sancor, AySA, Edenor, Toyota y Mercedes Benz) y se
encuestaron a doscientas sesenta y siete personas mayores de edad.

En los reportes se encontr6 heterogeneidad, en cuanto al tipo y cantidad de actividades
de Responsabilidad Social Empresaria. Lo que principalmente se destacd fue la falta de
comunicacion de las actividades de RSE al publico objetivo por parte de dichas empresas, que

se tradujo en una falta de conocimiento por parte del publico.



De las encuestas surgio el poco conocimiento del término RSE, pese al gran interés que
generan los temas que abarca, principalmente el compromiso con la sociedad y el cuidado del
medio ambiente.

Como conclusion general a este trabajo de investigacion se determiné que la realizacion
de acciones de RSE no impacta positivamente en la imagen de marca, pero su erronea o nula
realizacion impacta negativamente en la percepcion de imagen que tiene el publico sobre las

empresas.

Palabras y conceptos clave

RSE — Imagen de marca — Comunicacion — Percepcion — Impacto — Mejora —

Conocimiento — Partes interesadas



Capitulo 1 - Introduccion

La Responsabilidad Social Empresaria, comunmente denominada por sus siglas: RSE,
hace referencia a la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones
y actividades ocasionan en la sociedad y el medio ambiente, mediante un comportamiento ético
y transparente que contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la
sociedad.

Al realizar acciones de RSE, se debe tomar en consideracion las expectativas de sus
partes interesadas, cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa
internacional de comportamiento, y esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la
practica en sus relaciones (Guia de Responsabilidad Social. - ISO 26000:2010).

Muchas empresas que realizan actividades en materia de RSE, ya sean a través de
donaciones, eventos solidarios, cuidado del medio ambiente, trabajos sustentables que
combinan en armonia las variables sociales, economicas y ecoldgicas, entre otros, pueden
utilizar la promocion de dichas actividades, para sostener y mejorar la imagen positiva de sus
marcas, asi como posicionarse en la mente de los clientes, aumentando el prestigio y marcando
tendencia dentro del mercado.

Sin embargo, aquellas que no estén eficazmente comunicadas, dificilmente puedan
lograr cambios significativos en la mente del consumidor y un aumento de valor de su imagen.

La principal importancia, destacada en esta investigacion, se baso en determinar si las
acciones de RSE generan directamente una buena imagen en las personas, o si es necesario
comunicar la realizacion de dichas actividades para que, las mismas, crean una buena imagen
de la marca en su mente. Esto es 1til para aquellas empresas que realicen actividades de RSE
y no las comuniquen, y/o quieran aumentar o crear una imagen positiva en la mente de las

personas.



la Responsabilidad Social Empresaria (RSE) se ha convertido en un elemento
fundamental en el mundo de los negocios y en la toma de decisiones estratégicas de las
empresas. La RSE implica la incorporacion voluntaria de practicas éticas y sostenibles en la
gestion de una organizacion, que van mas alla de la mera busqueda de beneficios econdomicos.
Uno de los aspectos mas relevantes de la RSE es su capacidad para influir en la imagen de
marca de una empresa, afectando directamente la percepcion que tienen los consumidores y la

sociedad en general.

El tema de investigacion abordado en este trabajo se centra en la relacion entre la
Responsabilidad Social Empresaria y la imagen de marca de grandes empresas presentes en
Argentina. Especificamente, nos proponemos analizar el impacto que las acciones de RSE
generan en la percepcion de los consumidores y en la mejora de la imagen de marca de estas

compaiiias.

El problema de investigacion radica en comprender en qué medida las acciones de RSE
influyen positivamente en la imagen de marca de las empresas. La RSE, a través de sus
iniciativas, busca contribuir al bienestar de la sociedad y al desarrollo sostenible, pero es
importante entender como estas acciones se traducen en una percepcion favorable por parte del
publico y, en ultima instancia, en un activo valioso para las organizaciones: su imagen de

marca.

La hipétesis de trabajo que guiara esta investigacion es la siguiente: "Las acciones de
RSE influyen positivamente en la imagen de marca de las grandes empresas en Argentina."
Esta hipotesis plantea la idea de que las empresas que implementan estrategias de RSE logran

mejorar la percepcion que tienen los consumidores sobre su marca.



Los objetivos de investigacion se dividen en dos niveles. El objetivo general es
determinar si las grandes empresas presentes en Argentina producen una mejora de imagen a
través de campaiias de comunicacion relacionadas con sus actividades de RSE. Para lograrlo,

se plantean los siguientes objetivos secundarios:

Determinar la valoracion que el publico receptor otorga a las actividades de RSE de las
grandes empresas.

Analizar la relacion existente entre las actividades de RSE de las grandes empresas y la
percepcion de las personas sobre la imagen que poseen de dichas empresas.

Identificar medidas efectivas y temas de interés para el publico en relacion con la RSE.

La pregunta de investigacion que guiara este trabajo es doble: ;Qué perciben las
personas ante las acciones de las empresas en materia de RSE? y ;Logran las empresas mejorar
su imagen de marca a través de la comunicacion de sus actividades de RSE? Para responder a
estas preguntas, se llevara a cabo una investigacion de tipo descriptiva.

Los materiales y la metodologia empleados comprenderan el analisis de los Reportes
de Sustentabilidad de las empresas seleccionadas correspondientes a afios recientes, asi como
la realizacion de encuestas dirigidas a personas de género femenino y masculino, mayores de
edad, que residan o trabajen en Capital Federal y/o Gran Buenos Aires. Estas herramientas
permitiran recopilar datos relevantes para el estudio y comprender la percepcion y valoracion

de la RSE en la imagen de marca de las empresas en Argentina. "

. INORMA ISO INTERNACIONAL ISO 26000 Primera edicion 2010-11-01 Publicado por la Secretaria Central de ISO en
Ginebra, Suiza, como traduccion oficial en espaiiol avalada por el Translation Management Group, que ha certificado la

conformidad en relacion con las versiones inglesa y francesa. Recuperado de https://americalatinagenera.org/wp-
content/uploads/2014/09/U41S0O26000.pdf




Capitulo 2 -Marco Teorico

La Responsabilidad Social Empresaria

El concepto que conocemos de Responsabilidad Social Empresaria, surge a mediados de los
afios cincuenta (siglo XX) con Howard Bowen, en una de sus publicaciones. En ella, define a
la Responsabilidad Social Empresaria como la obligacion del directorio? de una empresa de
tomar decisiones, perseguir politicas y seguir manuales de accion deseables para los objetivos
y los valores de la sociedad”. Entonces, lejos queda la definicion de Milton Friedman quien
afirmaba que “la responsabilidad social de las empresas e

incrementar sus beneficios”.> Mas tarde, en la década de los 90, comienza a plantearse la
Responsabilidad Social Empresaria como parte de la estrategia competitiva de las empresas.
Desde esta perspectiva, los miembros del directorio no solo se comprometen a cumplir con los
intereses de los accionistas, sino que deben considerar a todas las partes interesadas, o también
llamadas stakeholders. De este modo, se estaria contradiciendo al enfoque de Friedman
mencionado en el parrafo anterior.

Comenzando el siglo XXI, los autores Ferell, Fraedrich y Ferrell, identifican cuatro
componentes de la Responsabilidad Social Empresaria. * En primer lugar, aparece la
responsabilidad ética, que conlleva a la empresa a cumplir con los intereses de los stakeholders,
mas alla del cumplimiento legal anteriormente mencionado. Este primer componente, abarca
la porcion de ética no codificada. En segundo lugar, figura la ética codificada, hoy en dia se
define como la obligacion social, y abarca a todas las leyes y regulaciones del gobierno. Dicho

de otra forma, es la responsabilidad legal que obliga a la empresa a cumplir con todas las

2Bowen, H.R. (1953). ”Social Responsibilities of the Businessman” Nueva York. Harper & Row.

3 Friedman, M. (1970) “The Social Responsibility of Business is to Increase Its Profit” The New York Times Magazine. 13 September 1970
New York, pp. 32-33& 122-126.
4 Ferrell, O.C., Fraedrich, J., y Ferrell, L. (2000). “Business Ethics Ethical Decision Making and Cases” Boston. Houghton Mifflin Co.



normas vigentes en el sistema legal al cual pertenece. La tercera cara de la RSE, pertenece a la
denominada responsabilidad econdmica.

En ella se hace referencia a la forma en la cual se administran los recursos para producir bienes
y servicios, con el objetivo de maximizar el beneficio de los stakeholders.

Por ultimo, se destaca la responsabilidad filantropica. Donde la empresa contribuye a la calidad
de vida y bienestar de la sociedad en la que interviene. Desde 1970, con Melvin Anshen, se
afirma que existe un contrato social implicito entre las empresas y la sociedad, que hacen al
funcionamiento de las empresas y de la sociedad misma. Del mismo modo, cuando se habla de
responsabilidad filantropica, se hace referencia a la realizacion de actividades por parte de la
empresa que, de algiin modo, devuelven a la sociedad lo que ésta le concedio en aquel contrato
social implicito. E1 Comité de Fomento de la Filantropia Empresarial constituye el *inico foro
internacional que agrupa a directores generales y presidentes de diversas empresas con una
mision centrada exclusivamente en la filantropia empresarial. La tarea del Comité consiste en
guiar a la comunidad empresarial hacia un aumento del nimero y la calidad de las iniciativas
de filantropia empresarial. Mediante su colaboracion con los sectores publico, privado e
independiente, los miembros de este Comité buscan y crean oportunidades para actuar como
promotores de las donaciones empresariales, especialistas, educadores y portavoces en defensa
de la causa de la filantropia, asi como para estimular a otros dirigentes empresariales con el fin
de que adquieran un compromiso duradero de donacion a la comunidad.®

Como menciona el autor Mallen Baker, en una de sus publicaciones, dicho informe’, justifica
la existencia de distintas sociedades en todo el mundo que, a su vez, perciben de diferentes

maneras el concepto de RSE.

5 Anshen, M. (1970).“Changing the Social Contract: A Role for Business”Columbia Journal of World Business, Vol. 5.

6 https://www.un.org/ecosoc/es/content/special-event-%E2%80%9Chow-corporate-philanthropy-can-contribute-advancing-
millennium-development

’https://ecodes.org/documentos/archivo/RSCyPOlticasPblicas2004. pdf
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Sucede en Estados Unidos, por ejemplo, que la Responsabilidad Social Empresaria se ha
definido mucho mas en términos de un modelo filantropico, a diferencia del modelo
europeo, el cual se centra mas en que las empresas realicen su actividad principal de una
manera socialmente responsable.

Para Mallen, este segundo modelo es mas sostenible porque, por un lado, la
responsabilidad social se convierte en una parte integral del proceso de creacion de
riqueza que, si se gestiona adecuadamente, puede aumentar la competitividad de las
empresas y maximizar el valor de la creacion de riqueza para la sociedad. Por otro lado,
cuando los tiempos se ponen dificiles, existe el incentivo para practicar la

Responsabilidad Social Empresaria de una manera mejor.

2.1 Informes de Responsabilidad Social Empresarial

Los informes de Responsabilidad Social Empresarial son aquellos documentos en los
cuales las empresas reflejaran todos los datos, acerca de las actividades desarrolladas en
materia medioambiental, de derechos humanos, de compromiso social y de mejora de la
calidad laboral.

Estos documentos tienen muchos tipos de usuarios y destinatarios. La informacion que
contienen puede servir no solo para comunicar, sino también como un excelente método
publicitario, especialmente en contextos donde la RSE es cada vez mas valorada. Los
primeros interesados en dichos informes seran los accionistas, inversores y socios;
seguidos por los clientes, proveedores, empleados y sindicatos; finalizando con los
organismos reguladores, medios de comunicacién y la propia sociedad.

Actualmente, esta forma de exposicion se basa principalmente en la emision voluntaria

por parte de las empresas. La doctora Inés Garcia Fronti sostiene que existe una fuerte

11



corriente de opinion de algunos sectores de la sociedad sobre la necesidad de que los
informes sociales deberian tender progresivamente a adquirir un caracter obligatorio
(Garcia Fronti, 2006).%

Esto podria llegar a cubrir la vision misma de la responsabilidad social empresarial,
provocando que los informes dejen de reflejar los intereses propios de las organizaciones
y pasen a ser un icono mas a cumplir, en las largas listas de requerimientos que las
entidades gubernamentales establecen cotidianamente. Rob Gray plantea el rol que
cumple (positivismo) y el que deberia cumplir (normativismo) la informacién social
publicada por las empresas. Se trata de un enfoque critico que pone de manifiesto la
necesidad de mejorar el componente teorico y de reforzar la relacion entre la teoria y la
practica a partir de la discusion y el analisis (Gray, 2008)°.

A nivel mundial, la institucion Global Reporting Initiative busca mejorar la calidad en la
confeccion y desarrollo de los informes de responsabilidad social empresarial, hasta que
logren llegar al nivel de los informes financieros-contables en cuanto a rigor, credibilidad,
periodicidad y verificabilidad. El GRI cuenta con representantes activos de
organizaciones de investigacion, derechos humanos y laborales, medioambientales,
inversionistas y organizaciones especialistas en normas contables. Para poder alcanzar
estos niveles, ha establecido la “Guia para la eclaboracion de un informe de
sostenibilidad”, la cual desde el afio 2000 se ha mejorado y perfeccionado hasta llegar a

su cuarta version (G4). En dicha guia se parametrizan seis principios elementales a

8 http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/docin/docin_cics 001
https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/8773/1/medio-ambiente-empresa-contabilidad.pdf

* REPORTES DE SOSTENIBILIDAD EN EL CONTEXTO ARGENTINO: EVOLUCION Y PERSPECTIVAS” de Garcia Fronti,
2006 recuperado de
https://cpcecba.org.ar/media/img/paginas/REPORTES%20DE%20SOSTENIBILIDAD%20EN%20EL%20CONTEXTO%20ARGE
NTINO.pdf

9 http://bibliotecadigital.econ.uba.ar/download/docin/docin_cics 001
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cumplir: el equilibrio, la comparabilidad, precision, periodicidad, claridad y fiabilidad.

1, es la posibilidad de comparar

Uno de los mayores beneficios aportados por la GR
detalladamente los informes de Responsabilidad Social entre en diferentes empresas y, a
su vez, analizarlas a través de los afios. Con esto se corrige también un grave problema;
las organizaciones disefian reportes destinados a sus grupos de Interés y es dificil poder
compararlos con otras empresas. Asi mismo, se logra determinar indicadores comunes,
verificables e idoneos, lo que brinda un mayor campo de analisis. Aquellos informes
confeccionados en base al Global Reporting Initiative se estructuran en cuatro principios
elementales:

1. Exhaustividad: el desarrollo de la informacion y de los correspondientes indicadores
debe ser suficiente para reflejar los impactos ambientales, econdmicos y sociales
significativos, permitiendo que los grupos de interés evalten el desempefio de la
organizacion a traveés del tiempo.

2. Participacion de los grupos de interés: la empresa debera determinar sus grupos de
interés y detallar en la memoria como ha respondido a sus requerimientos, intereses y
expectativas.

3. Contexto de sostenibilidad: serd sumamente importante informar el modo en el que la
empresa contribuye o aspira contribuir a futuro, a la mejora o al deterioro de las
tendencias, avances y condiciones ambientales, economicas, y sociales a nivel local,
regional o global.

4. Materialidad: La informacion contenida en la memoria deberan cubrir aquellos

aspectos e indicadores que demuestren los impactos significativos, sociales, ambientales

10 https://www.globalreporting.org/
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y economicos de la organizacion o aquéllos que podrian significar una gran influencia en
las evaluaciones y decisiones de los grupos de interés.

A nivel mundial es una de las herramientas mas utilizadas, y cuenta con mas de mil
quinientas organizaciones y empresas que se rigen bajo sus normas para confeccionar los
informes de RSE. En la Argentina empresas como Dupont, Nobleza Piccardo (como parte
del grupo British American Tobacco) y el Grupo Sancor Seguros informan sus
actividades de Responsabilidad Social basandose en GRI.!!

Dentro de las organizaciones sin fines de lucro, el Instituto Argentino de Responsabilidad
Social Empresaria (IARSE) forma parte del GRI y es el mayor referente en materia de
RSE en el pais.!> En América Latina, el pais con mayor desarrollo en informes de RSE es
Brasil. Aproximadamente quinientas empresas publican anualmente su “Balance Social”
siguiendo los lineamientos del Instituto Ethos. Este Instituto establecié un cuestionario
que permite analizar los informes de cada una de las organizaciones que se asocian a
través de multiples indicadores. El cuestionario se agrupa en cuatro dimensiones, que
siguen el concepto de ASG (ambiental, social y de Gobierno). Las dimensiones estan
desplegadas en temas inspirados en la norma ISO 26000'%, los cuales, a su vez, se
desarrollan en subtemas y, posteriormente, en los indicadores. El contenido de los
indicadores Ethos conserva la estructura que se les establecié inicialmente como un
herramienta de aprendizaje: indicadores de profundidad, indicadores binarios, e

indicadores cuantitativos. Ademas, la Bolsa de Valores de Sao Pablo ha iniciado una

' GRI (consultado Abril 2023). “Securing business action for sustainable development” Disponible en:

https://www.globalreporting.org/standards/media/1439/spanish-gri-101-foundation-2016.pdf

12 TARSE (consultado Abril 2023). “Diez puntos esenciales para orientar la empresa hacia la responsabilidad social la
sustentabilidad”. Disponible en: https://iarse.org/diez-puntos-esenciales-para-orientar-la-empresa-hacia-la-responsabilidad-social-y-
la-sustentabilidad/

3 NORMA ISO INTERNACIONAL ISO 26000 Primera edicion 2010-11-01 Publicado por la Secretaria Central de ISO en
Ginebra, Suiza, como traduccion oficial en espaiiol avalada por el Translation Management Group, que ha certificado la
conformidad en relacion con las versiones inglesa y francesa. Recuperado de https://americalatinagenera.org/wp-
content/uploads/2014/09/U41SO26000.pdf
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categorizacion de empresas similar al Dow Jones Sustainability Index, que muestra el
esfuerzo de las empresas en materia de responsabilidad social. Grandes organizaciones
como Natura, no solo confeccionan sus informes basandose en las normas de la Global
Reporting Initiative o el Instituto Ethos, sino que efectivamente han integrado la RSE

como parte de su estrategia empresarial.

2.2 Auditoria externa independiente de informes de
sostenibilidad

La validacion de las actividades de RSE por parte de terceros es fundamental para aportar
veracidad a lo informado por las empresas. Para ello existen diversos métodos.

El mas aceptado es el denominado “aseguramiento” (assurance). Su objetivo es
proporcionar el maximo nivel de confiabilidad posible sobre los datos proporcionados en
el informe de RSE. No es posible alcanzar la confiabilidad total, debido a lo subjetivo de
muchos de los aspectos abordados, asi como el enfoque cualitativo de varios de los
indicadores. El encargo de aseguramiento debe dar lugar a un informe final en el que
conste, ademas del objetivo y alcance del trabajo y los criterios de evaluacion utilizados,
la opinion del experto sobre confiabilidad, seguridad y materialidad del informe.
(A.E.C.A., 2004) Este tipo de auditoria no se identifica con un grupo especifico de
proveedores, pudiendo ser realizada por profesionales de formacion diversa,
diferenciandose en esto de las auditorias de tipo financiero.

En la mayoria de los casos implica un equipo multidisciplinario e integrador que requiere
del trabajo conjunto de profesionales de distintas especialidades para poder presentar un

trabajo de mayor rigor, alcance y profundidad.
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2.3 ldentidad y Fidelidad de la Marca

La Identidad de la Marca es la estratégica que hace una Empresa por ser percibida de una
manera determinada porque considera que esa vision puede ofrecerle una ventaja
competitiva en el mercado. La Identidad de la Marca no es la Imagen de la Marca (el
modo en el que los consumidores perciben en la actualidad a la marca), aunque lo ideal
es que ambos elementos sean el mismo. Pero, pueden no coincidir si se sufre o si se ha
sufrido alguna crisis de comunicacion. Desde el punto de vista del Marketing, la lealtad
de marca se refiere a la compra repetida de un producto o servicio como resultado del
valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa. Dependiendo
del grado de satisfaccion en relacion a tus productos y del valor agregado que aportes a
sus experiencias de consumo, tus clientes se convertiran en embajadores de tu marca o
irdn saltando de una empresa a otra con total desenfado. (Nadia Ilardia, 2014)'*,

La Responsabilidad Social Empresaria puede considerarse como una ventaja para
fomentar y aumentar la imagen de marca. A su vez, es posible utilizar la Responsabilidad
Social Empresaria como base para crear la imagen de la marca. Aqui es donde la
organizacion debe realizar el maximo esfuerzo para comunicar las acciones realizadas y
que las “partes interesadas” tengan en cuenta dichas acciones para valorar la marca.
Cuando se habla del valor percibido por el cliente no solo debe tenerse en cuenta la parte
racional y econdmica, constituido principalmente por el intercambio de valor monetario
que hay en una compra-venta de producto, sino que se debe analizar aquellos elementos
intangibles que constituyen el valor real percibido de un producto. El valor percibido esta

en su mayoria representado por la parte emocional que agrega el producto, es decir, los

®  “Tlardia, Nadia (2014). “iQué es la lealtad de marca”?
Disponible en:http://blog.fromdoppler.com/branding-que-es-la-lealtad-de-marca/
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elementos que no forman parte del intercambio de valor econémico y que disminuyen el
impacto de pagar un importe por un producto. Los elementos intangibles que apelan a la
emocion son los que logran generar las empresas en la mente de los consumidores, a
través de la comunicacion y el marketing y alcanzar aumentar el valor de los productos
obteniendo mayores beneficios tanto para la empresa, reflejado en las ventas, utilidades
y fidelidad de los clientes, como para los consumidores, que obtienen algo mas valioso
que la suma que pagaron por obtenerlo. Por lo tanto, un mayor valor generado en los
atributos indirectos del producto, como por ejemplo la imagen de marca, logran disminuir

el costo del producto en la mente del consumidor.

2.4 Ventajas de la imagen de marca.

Las marcas percibidas de manera mas coherente son preferidas por los consumidoresy
clientes. Las marcas solidas generan nuevas oportunidades de negocio, proporcionando
oportunidades estratégicas para generar nuevos productos, y expandir el mercado o las
areas del negocio. La imagen de marca puede generar diferenciacion respecto a la

competencia, si se planifica estratégicamente y se lleva a cabo de manera adecuada.
2.5 Imagen de marca y RSE

Segun Kotler y Armstrong (2012) “El posicionamiento es la forma en que los
consumidores definen el producto en cuanto a atributos importantes: el lugar que ocupa
el producto en la mente de los consumidores respecto de los productos de la
competencia”. La diferenciacion es un factor clave para lograr un buen posicionamiento
en la mente del consumidor. Si se quiere obtener una diferenciacion por imagen de marca,
es importante recalcar aquellos atributos importantes para los consumidores, que generen

un agrado por la marca y su manera de obrar. Es por ello que, si se estructura bien el
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mensaje y contenido de la comunicacion de las acciones de Responsabilidad Social
Empresaria, se puede lograr que el consumidor absorba mayor conocimiento sobre la

empresa, y en este caso también genera asociaciones positivas'>.

2.6. Limitaciones vy dificultades para asociar Imagen

de marcay RSE

Existen tres tipos de limitaciones que ejercen mas influencia al tratar de asociar la RSE
a la imagen de marca de un producto u organizacion. La limitacion mas substancial
surge al existir una divergencia entre la imagen de marca y los valores compartidos. La
existencia de esta limitacion hace que sea imposible que el mensaje comunicado de
responsabilidad social coincida coherentemente con los valores compartidos, y por ende
se pierde credibilidad. Las acciones de RSE que impactan positivamente en la imagen
corporativa surgen de los valores y programas que promocionan y comunican a los
consumidores, los clientes o hacia los empleados. Debido a esto existe la posibilidad, en
casos extremos, de que el resultado genere una sensacion de demagogia debido a esta
incongruencia de resultados en lugar de los resultados de asociaciones.

El pasado e historia de la compaiiia, y de sus propios productos, constituye una segunda
limitacion. Al enmarcar la compaiiia y los productos al significado presente de la marca,
se limita la asociacion de las acciones de responsabilidad social con la imagen de marca.
Esta dificultad solo se ve agravada si la marca o compaiiia arrastra significados o

simbolismos que resultan contrarios a la RSE y a los nuevos mensajes que pretende

15 Philip Kotler y Gary Armstrong (2012). “Marketing” 14* Edicion, Ed. PearsonEducacion S.A.

https://claudiobasile.files.wordpress.com/2012/02/marketing_kotler-armstrong.pdf
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transmitir. Inclusive, una marca puede tener varios significados o asociaciones, tanto
dentro de la organizacion como fuera de ella. La existencia de varios significados
internos se puede deber a una carencia de habilidades directivas para unificar la cultura
de la organizacion, y en el caso de la existencia de varios significados de marca
externos, se puede pensar que la cultura de la organizacion es incompatible con los
mensajes que pretende emitir. Para estas dificultades las empresas deberian evitar caer
en la difusion de mensajes confusos y crear una cultura unificada para poder emprender
acciones de mayor impacto.

La tercera y ultima limitacion es la propia naturaleza del negocio, que puede dificultar la
comunicacion de las acciones de responsabilidad social emprendidas. Esto sucede con
actividades o sectores que la sociedad considera negativas para si misma o para los
consumidores. Para este tipo de empresas comunicar acciones de RSE resulta muy dificil,
dado que no puede evitar que el consumidor perciba dos mensajes contrapuestos. Por
ejemplo, una compafiia tabacalera o de arsenal de guerra encontrara dificil e incluso poco
beneficioso publicitar abierta y masivamente un programa de RSE. La misma industria
ha creado con su historia real, lobbies reales o imaginarios, y la propia naturaleza del
producto, una barrera que limita la aceptacion del publico masivo de sus actividades de
RSE como sinceras. Para las organizaciones que se encuentran en estos rubros, no tiene
sentido comunicar la RSE de forma masiva, sino que si se decide dar a conocer las

acciones emprendidas deberia limitarse a sus empleados y stakeholders.

2.6.1 Greenwashing

Al hablar de RSE e imagen de marca, es importante destacar que existen compafias que

intentan contribuir al desarrollo sostenible a través de los productos o servicios que
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introducen al mercado, intentando posicionarse como respetuosas con el medio ambiente.
Sin embargo, existe el término Greenwashing o “engafio verde”, el cual, segin
Greenpeace, “es un término usado para describir la practica de ciertas compaiiias, al darle
un giro a la presentacion de sus productos y/o servicios para hacerlos ver como
respetuosos del medio ambiente”.

De acuerdo a Greenpeace “Las empresas suelen recurrir al Greenwashing por varias
razones; una de ellas es el sefialamiento por parte de la sociedad respecto de sus malas
practicas; otra es que actualmente, los productos virtuosos, emergidos de auténticas
politicas y programas de responsabilidad social estan encontrando buena respuesta por
parte de la comunidad. Es por ello que, tratando de sacar partido de esta nueva tendencia,
algunas marcas simplemente se maquillan para lucir como environmental friendly sin

)

serlo necesariamente.” Por ejemplo, existen empresas que deciden presentar sus
productos a través de un packaging que es engafioso, ya que cuenta con etiquetas
ecoldgicas o enunciados que en realidad son falsos pero que, a su vez, contribuyen a una
estrategia de marketing para posicionarse de forma positiva en la mente del consumidor.
Tal como se explica en un informe de Greenpeacel(O, la Camara de Comercio
Internacional (ICC) se autoproclama como la voz de los negocios a nivel mundial y dice
asumir los principios del desarrollo sostenible de Naciones Unidas desde 1992. El
problema es que su adhesion a Naciones Unidas esta condicionada a que este drgano
establezca Unicamente acuerdos voluntarios en materia de medio ambiente”. En el
informe, se analizan las actividades de la Camara, identificando la manera en la cual por

un lado financian los foros sobre desarrollo sostenible y por el otro subestiman todo tipo

de iniciativa empresarial mas progresistas y avanzada sobre el medio ambiente.
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En el informe, se nombran las principales empresas que “dicen ser verdes” pero que no
lo son. Se enuncian a continuacion:

Shell: la ONG la consider6 ganadora del premio al mejor Greenwashing (Greenwash
Award, en Johannesburgo en 2002). Actualmente, estd aumentando sus inversiones en
combustibles fosiles, por ende, incrementa su responsabilidad con los problemas
climaticos, pero por otro lado, esta reduciendo su inversion en energias renovables.
Duke Energy: Empresa de servicios publicos de energia eléctrica en Estados Unidos.
Estan presentes también en Argentina para la generacion de energia eléctrica y
comercializacion de la misma y de gas natural. Sus directores dicen ser responsables
socialmente, y se consideran lideres en materia de RSE. Sin embargo, la actividad de la
compaiiia tiene un impacto muy negativo a la hora de cumplir con el objetivo de conseguir
una revolucion energética basada en energias renovables. En la actualidad, sigue
construyendo centrales eléctricas de carbon.

Asia Pulp and Paper: Es una empresa papelera de Indonesia, su actividad contribuye a la
destruccion de las selvas de dicho pais, provocando la pérdida de biodiversidad y
liberando gran cantidad de gases de efecto invernadero.

JBS: Es una empresa del rubro alimenticio en Brasil, actualmente es el frigorifico mas
destacado de Latinoamérica, mas conocida como “SWIFT”. Esta presente en varios paises
de América Latina, uno de ellos es Argentina. Segun la Politica de Calidad, disponible en
la pagina web de JBS, “El objetivo del JBS Argentina S.A. es desarrollar, producir y
comercializar alimentos carnicos sanos, seguros y apetecibles, que cumplan con los
requisitos legales y que satisfagan las expectativas de nuestros consumidores y clientes,

utilizando para ello métodos que eviten contaminar el ambiente”. En Brasil, no cumplio
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con sus compromisos de controlar su cadena de suministro, siguié6 comprando carne
procedente de areas recientemente deforestadas en la selva de Brasil.

Vidal: Como se describe en el informe citado anteriormente, el capitulo sobre la industria
pesquera espafiola y la familia Vidal es una muestra de como las ayudas de los gobiernos
europeos a la pesca no coinciden ni con los objetivos ni con las imagenes populares con
que los politicos les gusta retratarse. La pesca ilegal, en este caso la de una empresa
espafiola, devasta los océanos y quita puestos de trabajo a los pescadores artesanales tanto
en Europa como en Africa. Las subvenciones de la Union Europea y de Espatia, lejos de
apoyar la pesca artesanal y sostenible, contribuyen al problema de la pesca ilegal.
SYNGENTA: Se muestra como la primera empresa mundial en produccion de pesticidas
y la tercera mas grande de semillas utiliza su influencia para defender su modelo agricola
basado en la utilizacion masiva de sus propios productos agricolas (semillas, fertilizantes,
herbicidas, insecticidas), mientras intenta evitar un modelo agricola alternativo.

Como conclusion del informe mencionado, se determind que, aunque una parte del sector
empresarial juega a favor del medio ambiente, estos estudios de casos demuestran que
hasta que se consiga una mejor gobernanza mundial que obligue a estas grandes
corporaciones a responder y a responsabilizarse de sus impactos sociales y ambientales,
lo unico que se obtendra por parte de este sector sera un greenwashing cada vez mas caro
y sofisticado (segun el informe Greenwash +20 de Greenpeace).'®

Finalmente, cabe destacar que, en la actualidad, existen industrias que al producir
obtienen un producto principal y las sustancias quimicas consideradas como desechos.
Aquello que sobra después de elaborar el bien, lo vierten en zonas no aptas para desechos.

Esto contribuye a la contaminacion de capas de la tierra, del agua de los rios. Por

16 https://archivo-es.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/generales/gp_res_ejecutivo_greenwash20.pdf
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minimizar costos, no contratan a las empresas de servicios encargadas de realizar los
tratamientos para la correcta eliminacion de los productos secundarios de la produccion,
es decir de dichas sustancias quimicas. En el proceso de fabricacion, los empresarios
suelen contemplar la produccion de bienes y minimizacion de costos, pero no tienen en
cuenta la eleccion de reactivos de mayor valor que produzcan menos productos
secundarios con menor toxicidad, ya que los mismos son mas caros. Las industrias que

mayormente contaminan son las petroleras y curtiembres.

2.6.2 Guilt washing

El término fue cunado por Peter Buffett, hijo de Warren Buffett. Peter tiene una aclamada
carrera que abarca mas de 30 afios con un premio “Emmy Award”. Es compositor,
filantropo y autor.

El concepto “Guilt washing” hace referencia a aquellas personas, a las que Peter
denomin6 “Robber Barons” (“Varones ladrones”) que a lo largo de su vida obtuvieron
dinero de forma deshonesta y para “lavar su culpa” practican filantropia.

Buffett sefial¢ la prevalencia de "capitalismo filantropico" - "salvar el dia" e insiste en

que debe existir un cambio sistematico, a partir del cual, se logre tener “Humanismo”.!”

7 http://www.nytimes.com/2013/07/27/opinion/the-charitable-industrial-complex.html? r=124

23



2.7 Responsabilidad Social Empresarial como ventaja
competitiva

La Responsabilidad Social Empresarial puede proporcionar una ventaja competitiva
significativa para las empresas en el mercado actual. Aqui se presentan algunos puntos

clave para entender como la RSE puede convertirse en una ventaja competitiva:
Diferenciacion de marca

En un mercado saturado, donde los productos y servicios a menudo son similares, la RSE
puede ayudar a diferenciar una empresa de sus competidores. Los consumidores estan
cada vez mas interesados en apoyar empresas que tienen un impacto positivo en la
sociedad y el medio ambiente. Una estrategia de RSE auténtica y transparente puede

atraer a consumidores conscientes y leales a la marca.

La Responsabilidad Social Empresarial puede desempenar un papel fundamental en la
diferenciacion de marca para las empresas. Aqui se presentan algunas formas en las que

la RSE puede contribuir a esta diferenciacion:
- Gestion de riesgos y reputacion

Las empresas con solidas politicas de RSE y practicas responsables tienen menos
probabilidades de verse envueltas en escandalos o controversias negativas. La gestion
adecuada de riesgos sociales y ambientales puede prevenir dafios a la reputacion y, en

consecuencia, proteger el valor de la marca.

La Responsabilidad Social Empresarial desempefia un papel fundamental en la gestion de
riesgos, en la proteccion y mejora de la reputacion corporativa de una empresa. Dentro
de la Mitigacion de riesgos sociales y ambientales, la RSE implica la identificacion y

gestion proactiva de riesgos sociales y ambientales en las operaciones y cadena de
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suministro de una empresa. Al abordar estos riesgos de manera anticipada, se pueden
prevenir problemas potenciales, como conflictos con comunidades locales, controversias
sobre practicas laborales, impactos negativos en el medio ambiente, entre otros. Ademas
en el cumplimiento normativo y regulatorio la RSE puede ayudar a las empresas a
cumplir con las leyes y regulaciones relacionadas con aspectos sociales y ambientales. El
cumplimiento normativo no solo evita sanciones legales, sino que también protege la
reputacion de la empresa frente a posibles acusaciones de irresponsabilidad o falta de
ética.

La RSE impulsa a las empresas a ser mas transparentes y responsables en sus practicas y
operaciones. La divulgacion de informacion relevante sobre sus acciones, tanto los logros
como los desafios, muestra un compromiso genuino con la responsabilidad y puede
ayudar a construir una reputacion de confianza entre los stakeholders. Ademas la RSE
promueve la comunicacion y el didlogo con los stakeholders clave, como clientes,
empleados, proveedores, comunidades locales y organizaciones no gubernamentales.
Estas relaciones solidas pueden ser valiosas en momentos de crisis o situaciones
complicadas, ya que estos pueden estar mas dispuestos a apoyar a la empresa debido a su

historial de compromiso social.

Una solida estrategia de RSE puede contribuir a mejorar la reputacion de una empresa.
La percepcion positiva de la empresa como un actor responsable y comprometido con el
bienestar social y ambiental puede generar una mayor preferencia entre los consumidores

y otros grupos de interés.

Las empresas con una cultura de RSE estan mejor preparadas para enfrentar crisis y

eventos inesperados. La confianza y el apoyo de los stakeholders obtenidos a través de
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estas practicas pueden ayudar a la empresa a recuperarse mas rapidamente de situaciones

dificiles.

La RSE es una poderosa herramienta para la gestion de riesgos y la proteccion de la
reputacion corporativa. Al adoptar una estrategia solida y auténtica, las empresas pueden
reducir riesgos sociales y ambientales, cumplir con regulaciones, mejorar la transparencia
y la rendicion de cuentas, construir relaciones sélidas con sus stakeholders y fortalecer su
reputacion como una empresa responsable y ética. Estos factores contribuyen a la

creacion de una empresa mas sostenible y exitosa en el largo plazo.

- Acceso a nuevos mercados y clientes

En muchas industrias, los consumidores y los compradores institucionales, como
gobiernos y grandes corporaciones, prefieren hacer negocios con empresas socialmente
responsables. Tener una solida estrategia de RSE puede abrir oportunidades para ingresar
a nuevos mercados y atraer clientes que valoran la sostenibilidad y la ética en sus
decisiones de compra. La atraccion de clientes conscientes, provoca que cada vez mas
consumidores busquen productos y servicios de empresas socialmente responsables. La
RSE puede ser un factor decisivo para los clientes a la hora de elegir entre diferentes
marcas. Los consumidores prefieren respaldar a empresas que demuestran su compromiso
con el bienestar social y ambiental, lo que puede llevar a un aumento de la demanda de

sus productos y servicios.

Muchos compradores institucionales, como gobiernos, organizaciones no
gubernamentales y grandes corporaciones, priorizan trabajar con proveedores que sigan

practicas de RSE. Dichas practicas pueden ser un criterio de seleccion para licitaciones y
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contratos, lo que abre oportunidades para que las empresas accedan a nuevos mercados y

clientes.

En muchos mercados emergentes, la conciencia sobre la importancia de la RSE esta
creciendo rapidamente. Las empresas que integran estas practicas en sus operaciones
pueden tener una ventaja competitiva en estos mercados, donde las expectativas de los
consumidores y las regulaciones gubernamentales estan cambiando hacia practicas mas

sostenibles.

Si los productos y servicios son similares, la RSE puede ser el factor distintivo que atraiga
a los clientes hacia una empresa en particular, ademas puede abrir oportunidades en
nichos de mercado especificos donde los consumidores estan altamente comprometidos
con temas sociales o ambientales particulares. Al abordar las necesidades y
preocupaciones especificas de estos nichos, las empresas pueden acceder a mercados

altamente comprometidos y leales

- Innovacion y eficiencia operativa

La RSE puede impulsar la innovacién y la mejora continua en las operaciones de una
empresa. La busqueda de practicas mas sostenibles y socialmente responsables puede
llevar a la adopcion de tecnologias mas limpias y eficientes, lo que a su vez puede generar

ahorros de costos, ventajas competitivas en el mercado y puede lograr estos beneficios:

Fomento de la creatividad: La RSE requiere que las empresas busquen soluciones
innovadoras para abordar desafios sociales y ambientales. Al promover una cultura de
responsabilidad social, las empresas alientan a sus empleados a pensar de manera mas

creativa y a encontrar formas originales de abordar problemas.
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Implementacion de tecnologias sostenibles: La RSE puede motivar a las empresas a
adoptar tecnologias mas limpias y sostenibles en sus operaciones. Por ejemplo, la
busqueda de reducir el consumo de energia y recursos naturales puede llevar a la

implementacion de tecnologias mas eficientes y amigables con el medio ambiente.

Mejora de procesos: La adopcion de practicas de RSE a menudo implica una revision de
los procesos operativos para hacerlos mas sostenibles. Este proceso de revision y
optimizacion puede conducir a una mayor eficiencia en las operaciones, lo que resulta en

ahorros de costos y mejoras en la productividad.

Atraccion de inversores y financiamiento: Las empresas que demuestran un compromiso
solido con la RSE pueden ser mas atractivas para inversores y entidades financieras. Estos
inversionistas y prestamistas pueden valorar positivamente las practicas sostenibles y
responsables, lo que puede traducirse en una mayor disposiciébn para invertir o

proporcionar financiamiento.

Diferenciacion en el mercado: La adopcion de practicas de RSE puede diferenciar a una
empresa en el mercado, ya que puede demostrar que esta a la vanguardia en términos de
innovacion y eficiencia operativa. Esto puede ser un factor decisivo para los clientes y
compradores institucionales que valoran la sostenibilidad y la responsabilidad social en

sus decisiones de compra.

Fortalecimiento de la reputacion: Las empresas que innovan en sus practicas de RSE y
logran mejorar su eficiencia operativa pueden fortalecer su reputacion como lideres en
sostenibilidad y responsabilidad social. Una reputacion positiva en estos aspectos puede
atraer mas clientes, inversionistas y talento, lo que contribuye al crecimiento y éxito de la

empresa.
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La RSE puede impulsar la innovacion y mejorar la eficiencia operativa al fomentar la
creatividad, promover tecnologias sostenibles, mejorar procesos, atraer inversores y

financiamiento, diferenciar a la empresa en el mercado y fortalecer su reputacion.

- Atraccion y retencion de talento

La RSE puede ser un factor decisivo para atraer y retener a empleados comprometidos y
talentosos. Los profesionales, especialmente los de las generaciones mas jovenes, buscan
trabajar para empresas que comparten sus valores y tienen un proposito mas alla del lucro.
Una reputacion positiva en RSE puede ayudar a atraer candidatos calificados y a mantener

a los empleados comprometidos y motivados.

Los profesionales buscan trabajar para empresas que tengan un propdsito mas alla del
beneficio econémico y que compartan valores alineados con sus creencias personales. La
RSE muestra el compromiso de la empresa con el bienestar social y ambiental, lo que
puede atraer a empleados que buscan trabajar en un lugar donde sientan que su trabajo

contribuye a una causa significativa y positiva.

Una empresa que integra la RSE en su cultura empresarial tiende a ser percibida como
mas atractiva por los profesionales en busqueda de empleo. La cultura de responsabilidad
social puede crear un ambiente de trabajo mas colaborativo, ético y enfocado en el
impacto positivo, lo que puede ser un factor determinante para los talentos que buscan
una experiencia laboral gratificante. En un mercado laboral competitivo, la RSE puede
ayudar a una empresa a destacar como empleador frente a sus competidores. La capacidad
de demostrar un compromiso real con la sociedad y el medio ambiente puede ser un factor
clave para atraer a profesionales que buscan trabajar para empresas socialmente

responsables y éticas.
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Los empleados que trabajan para empresas comprometidas, tienden a sentir un mayor
sentido de orgullo y compromiso con su trabajo. Saber que forman parte de una empresa
que tiene un impacto positivo en la sociedad puede mejorar la satisfaccion laboral y la

motivacion, lo que a su vez contribuye a la retencion del talento.

La RSE a menudo involucra iniciativas de desarrollo profesional y aprendizaje, como
programas de voluntariado, capacitacion en sostenibilidad o participacion en proyectos
sociales. Estas oportunidades de desarrollo pueden ser atractivas para los empleados que

buscan crecer y aprender en su carrera profesional.

Las empresas que tienen una fuerte cultura de RSE y llevan a cabo practicas destacadas
en este ambito pueden recibir reconocimiento y premios de organizaciones y entidades
especializadas en sostenibilidad y responsabilidad social. Estos reconocimientos pueden
mejorar la reputacion de la empresa y atraer talento interesado en trabajar para una

organizacion con un impacto positivo reconocido.

- Relacion con los stakeholders

La RSE implica una relacion mas colaborativa y transparente con los stakeholders,
incluidos clientes, empleados, proveedores, comunidades locales y grupos de interés. Una
buena relacion con estos actores puede brindar oportunidades para el aprendizaje mutuo,

la co-creacion de valor y la resolucion conjunta de desafios.

La Responsabilidad Social Empresarial tiene un impacto significativo en las relaciones
con stakeholders, es decir, con todas las partes interesadas que se ven afectadas o pueden
afectar a una empresa en el desarrollo de sus actividades. Estas relaciones son
fundamentales para el éxito y la sostenibilidad de una empresa juega un papel clave en

su fortalecimiento.
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La RSE promueve la transparencia en las acciones y operaciones de la empresa. La
divulgacion de informacion sobre practicas sociales y ambientales, logros y desafios,
demuestra un compromiso con la responsabilidad y la ética. Esto contribuye a construir
la confianza de los stakeholders en la empresa. El didlogo y compromiso, implica un
enfoque proactivo en escuchar y comprender las preocupaciones y expectativas de los
stakeholders. Al involucrarlos en un didlogo significativo y constante, se pueden construir

relaciones mas solidas y colaborativas.

Por otra parte la creacion de valor compartido, busca generar valor tanto para la empresa
como para la sociedad y el medio ambiente. Al identificar oportunidades donde los
intereses de la empresa y los de los stakeholders se alinean, se pueden construir relaciones

de mutuo beneficio y crear valor compartido.

La RSE puede ayudar a identificar y abordar riesgos sociales y ambientales que pueden
afectar las relaciones con stakeholders. Al prevenir y resolver conflictos de manera
proactiva, se evitan dafios a la reputacion y se fortalecen los lazos con los stakeholders.
También se aplica a la gestion interna de la empresa y a las relaciones con los empleados.
El compromiso con practicas laborales justas, programas de desarrollo profesional y
bienestar, y el respeto por los derechos humanos, contribuyen a mantener relaciones

solidas con los empleados.

El compromiso con la comunidad, implica el apoyo y la inversion en las comunidades
locales donde opera la empresa. Estos esfuerzos pueden mejorar las relaciones con las

comunidades y generar un mayor apoyo y aceptacion para las operaciones de la empresa.
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Una solida estrategia de RSE puede mejorar la reputacion de la empresa entre los
stakeholders. Una buena reputacion puede facilitar el acceso a nuevos mercados, atraer a

clientes, inversores y talento, y construir relaciones duraderas y beneficiosas.

La RSE es esencial para construir relaciones solidas, transparentes y confiables con los
stakeholders. Al demostrar un compromiso genuino con el bienestar social y ambiental,
la empresa puede fortalecer sus lazos con clientes, empleados, proveedores, comunidades
locales y otras partes interesadas, lo que contribuye a un crecimiento sostenible y a un
mayor éxito en el largo plazo. La RSE no solo es una responsabilidad ética, sino también

una estrategia valiosa para el desarrollo y la prosperidad de la empresa
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Capitulo 3 Desarrollo

3.1 Resultados de Encuestas e Informacion de
Reportes de Sustentabilidad

Como se mencion6 en el capitulo uno, el tema de investigacion se denomina
“Responsabilidad Social Empresaria e Imagen de Marca”. Se optd por utilizar dos
métodos para investigar el topico.

En primer lugar, se realiz6 una encuesta. La misma fue respondida por doscientas sesenta
y siete personas, mayores de edad y ubicadas en Capital Federal y Gran Buenos Aires.
En segundo lugar, se optd por analizar el ultimo reporte de sustentabilidad de cada una
de las siguientes compafiias:

1 Shell

1 YPF

[J Sancor

[J Arcor

1 AySA

1 Edenor

[l Toyota

[ Mercedes Benz

3.1.1 Resultados de encuestas

Pregunta 1: Se consulté acerca de la imagen de marca que presentan las empresas

enunciadas anteriormente. Los resultados por empresa fueron los siguientes:
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Tabla 1:

Imagen de Marca — Resultados

Imagen Empresa Shell cantidad Porcentaje
Muy mala 18 7%
Mala 43 16%
Regular 81 30%
Buena 71 27%
Muy Buena 54 20%

267 100%
Imagen Empresa YPF cantidad Porcentaje
Muy mala 19 7%
Mala 40 15%
Regular 89 33%
Buena 78 29%
Muy Buena 41 15%

267 100%
Imagen Empresa Sancor cantidad Porcentaje
Muy mala 3 1%
Mala 16 6%
Regular 73 27%
Buena 112 42%
Muy Buena 63 24%

267 100%
Imagen Empresa Arcor cantidad Porcentaje
Muy mala 7 3%
Mala 11 4%
Regular 53 20%
Buena 80 30%
Muy Buena 116 43%

267 100%
Imagen Empresa AySA Cantidad Porcentaje
Muy mala 29 11%
Mala 61 23%
Regular 89 33%
Buena 54 20%
Muy Buena 34 13%

267 100%
Imagen Empresa Edenor Cantidad Porcentaje
Muy mala 70 26%
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Mala 93 35%
Regular 75 28%
Buena 21 8%
Muy Buena 8 3%

267 100%
Imagen Empresa Toyota Cantidad Porcentaje
Muy mala 5 2%
Mala 19 7%
Regular 47 18%
Buena 90 34%
Muy Buena 106 40%

267 100%
Imagen Empresa Mercedez | Cantidad Porcentaje
Muy mala 3 1%
Mala 10 4%
Regular 25 9%
Buena 78 29%
Muy Buena 151 57%

267 100%

Pregunta 2: En segundo lugar, se pregunto sobre los atributos de las empresas, referente

a la calidad de los productos o servicios que ofrecen, el prestigio que presentan, servicio

post venta, cuidado del medioambiente, compromiso social y atencién al cliente.

Nuevamente se le pidio al encuestado que opine por empresa.

Tabla 2: Atributos de marca — Resultados por empresa

‘égg:;g; Calidad) [Prestisio Serv. Cuidado | Compromiso | At.
Postventa | M. Amb | Soc. Cliente

Aysa
Muy mala 14 21 39 28 30 46
Mala 45 62 68 58 66 65
Regular 94 95 83 89 83 78
Buena 77 56 48 55 51 45
Muy Buena | 37 33 29 37 37 33

267 267 267 267 267 267
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Atributo

Empresa Calidad | Prestigio SER Compromiso
Edenor Postventa Soc.
Muy mala 53 68 91 70 90 112
Mala 77 85 95 91 82 79
Regular 103 82 62 77 71 59
Buena 28 28 14 21 17 11
Muy Buena | 6 4 5 8 7 6

267 267 267 267 267 267
g:;l;rl:s(; Calidad Serv. Compromiso

Postventa | M. Amb | Soc. Cliente

Toyota
Muy mala 5 5 5 16 22 7
Mala 6 4 13 44 35 17
Regular 49 45 66 103 96 62
Buena 84 88 92 56 71 99
Muy Buena 123 125 91 48 43 82

267 267 267 267 267 267
(MBI : . . | Serv. Cuidado | Compromiso | At.
E::][;resa N Postventa Soc. .
Muy mala 1 15 3
Mala 2 4 37 10
Regular 23 25 94 44
Buena 50 46 79 63 92
Muy Buena 189 191 133 58 118

267 267 267 267 267 267
g:;l;rl:s(; Calidad Serv. Compromiso

Postventa | M. Amb | Soc. Cliente

Shell
Muy mala 9 84 8
Mala 19 26 71 25
Regular 69 67 62 117
Buena 95 94 71 37 76
Muy Buena | 79 71 27 13 41

267 267 267 267 267 267

Atributo
Empresa
YPF

Calidad

Serv.

Cuidado

Postventa | M. Amb

Compromiso

Soc.

At.
Cliente
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Muy mala 10 15 16 45 39 13
Mala 37 37 42 69 61 32
Regular 79 85 117 96 81 107
Buena 99 82 68 41 62 81
Muy Buena | 42 48 24 16 24 34
267 267 267 267 267 267

Atributo

Empresa
Sancor

Muy mala

Calidad

Prestigio

Serv.
Postventa

Cuidado
M. Amb

Compromiso
Soc.

At.
Cliente

Mala 11 12 28 32 28
Regular 51 64 114 122 105
Buena 124 110 86 74 101
Muy Buena 80 80 36 32 30
267 267 267 267 267 267
ﬁ:;g’rl::; Calidad | Prestigio Serv. Cuidado | Compromiso At:
Arcor Postventa | M. Amb | Soc. Cliente
Muy mala 2 2 6 7 7 6
Mala 14 6 20 37 37 18
Regular 33 41 90 96 85 88
Buena 89 91 88 81 84 97
Muy Buena | 129 127 63 46 54 58
267 267 267 267 267 267

Pregunta 3: Luego de pedir la clasificacion de las empresas respecto a sus atributos, se le

consulto a cada encuestado acerca de los motivos por los cuales las clasificaron de tal

mancra.

Tabla 3: Motivos de clasificacion — Resultados

Motivo Clasificacion Shell Cantidad Porcentaje
Por como percibo la marca 201 75%

Por su compromiso con la sociedad | 9 3%

Por su cuidado del medio ambiente | 38 14%

Por sus publicidades 19 7%

267 100%

Motivo Clasificacion YPF Cantidad Porcentaje
Por como percibo la marca 177 66%

Por su compromiso con la sociedad | 14 5%




Motivo Clasificacion Sancor Cantidad Porcentaje

Por su cuidado del medio ambiente | 20 7%
Por sus publicidades 56 21%
267 100%

Motivo Clasificacion Arcor Cantidad Porcentaje

Por como percibo la marca 193 72%
Por su compromiso con la sociedad | 21 8%
Por su cuidado del medio ambiente | 8 3%
Por sus publicidades 45 17%
267 100%

Motivo Clasificacion Aysa Cantidad Porcentaje

Por como percibo la marca 192 72%
Por su compromiso con la sociedad | 18 7%
Por su cuidado del medio ambiente | 6 2%
Por sus publicidades 51 19%
267 100%

Por como percibo la marca 166 62%
Por su compromiso con la sociedad | 55 21%
Por su cuidado del medio ambiente | 22 8%
Por sus publicidades 24 9%
267 100%
Motivo Clasificacion Edenor Cantidad Porcentaje
Por como percibo la marca 177 66%
Por su compromiso con la sociedad | 54 20%
Por su cuidado del medio ambiente | 10 4%
Por sus publicidades 26 10%
267 100%

Motivo Clasificacion Toyota Cantidad Porcentaje

Por como percibo la marca 166 62%

Por su compromiso con la sociedad | 11 4%

Por su cuidado del medio ambiente | 8 3%

Por sus publicidades 82 31%

267 100%

Motivo Clasificacion M. Benz Cantidad Porcentaje
Por como percibo la marca 173 65%

Por su compromiso con la sociedad | 8 3%

38



Por su cuidado del medio ambiente | 7 3%
Por sus publicidades 79 30%
267 100%

Pregunta 4: En tltima instancia, las personas opinaron sobre las siguientes afirmaciones,
en funcion de su grado de acuerdo o desacuerdo.
Tabla 4: Frases1 — Resultados

Ni de

Totalment | o acuerdo | De Totalment

(¢ (911

Frases desacuerd  ni en | acuerd | e de

desacuerd
0

0 desacued | o acuerdo
0

Presto
atencion a
las 10 37 79 89 52 267
publicidade
s en general
Los
anuncios
publicitario
S  aportan
valor a la
imagen de
las
empresas
Las
actividades
solidarias
de las
empresas
hacia la|4 13 52 92 106 267
sociedad
aporta valor
a la imagen
de las
empresas
las
actividades
de cuidado
del medio | 5 9 42 79 132 267
ambiente
aportan
valor a la

6 26 62 88 85 267

39



imagen de
las
empresas
Las
publicidade
s de RSE
influyen en | 26 50 65 56 70 267
mi decision
entre las
marcas

Tabla 5: Frase2 — Resultados

La RSE agrega valor a la marca | Cantidad Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 8 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 21%
De acuerdo 94 35%
Totalmente de acuerdo 102 38%
267 100%

Tabla 6: Frase3 — Resultados

Compraria productos de la
competencia si descubro que Cantidad Porcentaje

la empresa a la que soy fiel no
cumple con normas RSE

Totalmente en desacuerdo 20 7%
En desacuerdo 27 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo | 68 25%
De acuerdo 72 27%
Totalmente de acuerdo 80 30%
267 100%

Tabla 7: Frase4 — Resultados

40



Escuche hablar de acciones de

RSE de las siguientes empresas

Shell 58 209 22% 78%
YPF 110 157 41% 59%
Sancor 105 162 39% 61%
Arcor 101 166 38% 62%
AySA 71 196 27% 73%
Edenor 26 241 10% 90%
Toyota 74 193 28% 72%
Mercedes Benz 62 205 23% 77%

Tabla 8: Frase5 — Resultados

No tiene
Relevancia de cada uno de los siguientes | jmportanc

propositos para las empresas al realizar | jq
acciones de RSE

1 2|3
Comprometerse con el desarrollo social de su 2 16 |8
comunidad 15 6 |0 |4 |82
Comprometerse con el cuidado del medio 2 14 |5
ambiente 11 1 |6 |5 134
Crear una imagen de marca positiva en la mente
del 1 |56
consumidor 8 8 |5 |7 119
Crear una imagen de marca relacionada con el 1 |58
cuidado medioambiental 7 4 19 |5 [102
2 |4 |6
Cumplir con las expectativas de los clientes 8 0 |8 |2 |129
2 |56
Cumplir con las normas de auditoria 10 3 |5 |8 |111
117 ]6
Desarrollar una cultura socialmente responsable 15 6 10 17 199

Tabla 9: Frases6 - Respuesta
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Calificacion de empresa en base
al interes

que tienen en llevar a cabo
acciones de RSE

Nulo Interes

Mucho

Interes

Shell 37 34 58 59 79
YPF 30 21 62 71 83
Sancor 13 23 78 90 63
Arcor 15 23 78 86 65
AySA 37 34 59 60 77
Edenor 45 49 62 39 72
Toyota 23 29 73 72 70
Mercedes Benz 22 31 68 71 75

42



Capitulo 4 Analisis Encuestas

Imagen Ponderada
En base a la informacion de las encuestas, se realizo un analisis de los datos obtenidos.

En este caso, se consultd acerca de la imagen que se poseia distintas empresas, y
diferentes rubros, con el objetivo de determinar una base para poder cruzar los datos que
se obtuvieron y poder también, cruzar datos con el analisis de los reportes de
sustentabilidad de cada una de las empresas seleccionadas.

[lustracion 1: Imagen Petroleras

llustracion 1: Imagen Petroleras

Imagen Ponderada Petroleras

m Shell m YPF

1,40

1,20

1,00 1,00

asignado 0,60

0,40

0,20

Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Imagen de la marca que posee el encuestado

Fuente: elaboraciéon propia en base a la pagina oficial de Shell
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Tabla 10: Imagen Petroleras

Imagen |Valorizacion/CantidadValor CantidadValor CantidadValor

Ponderado Ponderado Ponderado
Muy 1 18 0,07 19 0,07 37 0,07
Mala
Mala 2 43 0,32 40 0,30 83 0,31

1,00 170 0,96
149 1,12
0,89

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Shell e YPF

La primera subdivision corresponde a las empresas Petroleras, En ella se pregunto sobre
de la imagen que se tenia de dichas empresas. Los datos demuestran que la imagen que
se posee de dichas empresas es media, con una tendencia positiva, debido a que la
respuesta mas utilizada es “Regular”. Se resalta en la tabla los valores maximos,

concluyendo en verde las valoraciones destacadas a partir de los resultados obtenidos.
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llustracion 2:

Imagen Alimenticia

Imagen Ponderada Alimenticias

[ ] m
Sancor Arcor

2,00 1.68

Valor ponderado

asignado 1.00 0.82
0.50 —
0,010,03 0,12 g 0,60
0.00 T T

Muv Mala Mala Regular Buena Muv
Imagen de la marca que posee el

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Sancor y Arcor

Tabla 11: Imagen Alimenticias

Imagen Valorizacién|CantidadValor CantidadValor Cantidad [Valor
Ponderado Ponderado Ponderado

Muy Mala |1 3 0,01 7 0,03 10 0,02

Mala 2 16 0,12 11 0,08 27 0,10

Regular 3 73 0,82 53 0,60 126 0,71

30 1,20 192 1,44
1,68

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Sancor y Arcor

En cuanto a las empresas Alimenticias, se nota un incremento en la valorizacion por parte
de los clientes. Mas del 65% concluyo6 que al menos, tiene una imagen Buena de SanCor,
mientras que el 73% de los encuestados respondidé que al menos tiene una Buena imagen

de Arcor.
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Se interpreta que las empresas alimenticias en observacion presentan en el mercado una
imagen de Buena a Muy buena. Si se observa en la tabla, los valores ponderados
correspondientes a 1 y 2 (Muy mala — Mala), no alcanzan la unidad (siendo 0.12 Ila

ponderacion total).

Se resalta en color, los valores maximos. En verde se observa la imagen destacada que

tiene el consumidor hacia las empresas alimenticias.

llustracion 3: Imagen Servicios

Imagen Ponderada Servicios

(] [
AySA  Edenor
1,2
0
0,81
10
Valor ponderado 0.64
~ ““asignad
0,4
0 —
0,3 01
0.2 T T
Muy Mala Mala Regular Buena Muy

Buena

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de AySA y Edenor

Tabla 12: Imagen Servicios

TOTAL Servicios

Imagen 'Valorizacién|Cantidad i CantidadValor
Ponderado

Muy Mala |1 29 0,11 99 0,19
Mala 2 61 0,46 0,70 154 0,58

164 0,92
Buena 75 0,56
Muy Buena S 34 0,64 0,15 42 0,39

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de AySA y Edenor
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el

Las empresas automovilisticas poseen la mejor imagen por parte de los encuestados. Con
valores muy altos en respuestas de imagen “Buena” y “Muy buena”. Mercedes Benz se
destaca siendo, dentro de las 8 empresas analizadas, la que posee la mejor imagen, junto
a las empresas alimenticias, alcanzando un valor ponderado de 4,36 y en diferencia a las
empresas de servicios, tiene la tasa mas baja de respuestas que consideran su imagen

“Mala” y/o “Muy Mala”.

En funcién de los resultados de la encuesta, se procedi6 a realizar un ranking de empresas
en base a la imagen que poseen los encuestados de las mismas.

La primera division de ranking corresponde a los rubros, y se presenta a continuacion:

Automovilisticas.
Alimenticias.
Petroleras.

Servicios

El ranking dividido por empresa, segiin la imagen que se posee de cada una en valores

ponderados, teniendo en cuenta que el valor minimo es 1 y el maximo 5, es el siguiente:

1. Mercedes Benz: 4,36.
Arcor: 4,07

Toyota: 4,02

SanCor: 3,81

Shell: 3,37

YPF 3,31

AySA:3,01

Edenor: 2,27

® 2N kWb
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4.1. Analisis de Atributos

Para continuar con el analisis, se seleccionaron distintos indicadores que demuestran cual
es la percepcion de los encuestados acerca de los atributos de las distintas empresas. Se
dividieron dichos atributos en tres grandes grupos para identificar con claridad las
caracteristicas de cada uno de ellos.

Por un lado se encuentran aquellos atributos relacionados con la parte netamente
comercial de las empresas, los cuales son percibidos a través de innumerables acciones
que estas realizan: “Calidad” y “Prestigio”. Se continud con aquellos que referencian
acciones incluidas por completo en el concepto de Responsabilidad Social Empresarial:
“Cuidado del Medio Ambiente” y “Compromiso Social”. Y por ultimo, se encuentran los
atributos que relacionan de forma directa la posible experiencia que los encuestados han
tenido, o aquella que conocen o han escuchado, acerca de los servicios que prestan cada
una de las organizaciones: “Servicio Post Venta” y “Atencion al Cliente”.

Siguiendo con la metodologia de trabajo, se han divido a las empresas en cuatro grupos
para denotar y comparar cada uno de los rubros especificos, identificando mas facilmente

las caracteristicas de cada uno de ellos.

Petroleras

llustracidn 4: Atributos Petroleras

Ponderaciones

Atributos

Calida Prestigio Cuidado M Compromis Serv Post Venta At
o)

Atributo
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Las petroleras se destacan por sus altos valores dentro de la Calidad y el Prestigio que las
mismas tienen para los encuestados. Estos atributos pueden relacionarse directamente con
las multiples y variadas acciones que las mismas realizan en los diversos medios masivos
de comunicacion. Asi mismo, también influye la participacion que dichas empresas tienen
en eventos de alta categoria y en el Co Branding que generan con las mas prestigiosas
marcas automotrices y nauticas. Por ultimo, la renovacion de YPF, junto con los grandes
esfuerzos y campaiias que la petrolera ha realizado luego de la adquisicion por parte del
Estado Nacional, hacen que la marca se vea favorecida en estos aspectos.

Podemos ver como el Servicio Post Venta y la Atencion al Cliente son calificados dentro
de parametros Regulares y Buenos. Esto demarca un constante esfuerzo por parte de las
petroleras en cuanto a la atencion que brindan en los distintos puntos de venta o estaciones
de servicio. Evidentemente esto les ha traido grandes frutos y se evidencia en la tendencia
que demuestran las encuestas.

Los datos muestran que los encuestados tienen una vision negativa sobre el Compromiso
Social y el Cuidado del Medio Ambiente que tiene las petroleras. Claramente son
aspectos importantes sobre las que estas empresas tienen algunas cuentas pendientes. Los
grandes derrames de petrdleo; la sobreexplotacion de yacimientos; el monstruoso
mercado del crudo y las graves denuncias de organizaciones sobre cuidado del medio
ambiente; hacen que pierdan reconocimiento por parte de la poblacion y se posicionen

negativamente.

Alimenticias

llustracidn 5: Atributos Alimenticias
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Las empresas Alimenticias tienen una percepcion Buena por parte de los encuestados.
Puede ver sé que la satisfaccion que brindan a los consumidores y esto favorece en
plenitud en varios aspectos de su posicionamiento.

Su Calidad y Prestigio sobresalen por sobre todos los indicadores. La amplia trayectoria
que Arcor y Sancor tienen en Argentina pueden ser las causantes de esto. No solo por la
excelencia de sus variadas marcas, sino también por los constantes esfuerzos que aplican
en la fabricacion para brindar cada dia mejores productos.

Otro de los factores a tener en cuenta, es que ambas empresas han puesto foco en puntos
que las diferencian del resto de los rubros. Su trabajo de Responsabilidad Social
Empresarial no solo se ha abocado a temas como el uso racional del agua, eficiencia
energética, uso racional del packaging, y respeto y proteccion de los derechos humanos y
laborales. Sino que también han desarrollado campanas de promocion y concientizacion
de la importancia de una vida activa y una nutricion saludable, lo que transmiten
cotidianamente en cada una de sus publicidades. Esto ha sido beneficioso para dichas
organizaciones, logrando que los consumidores las evaltien positivamente en cuanto a su
Compromiso Social y Cuidado del Medio Ambiente.

Servicios

llustracidn 6: Atributos Servicios
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Las empresas de servicios se han llevado las mas bajas calificaciones de los cuatro rubros
seleccionados. Tienen un reconocimiento Regular por parte de los encuestados, los que
ven a dichas organizaciones desde un punto de vista mas cercano y basado en la propia
experiencia cotidiana.

Aqui es facil de identificar como el mal accionar de una empresa puede ocasionar una
pésima perspectiva en varios indicadores. La suma de malestares que Edenor y AySA
genera en los consumidores, les brinda un posicionamiento totalmente negativo. Los
reiterados cortes de servicio, el constante retraso que se produce ante la solucion de algun
desperfecto técnico y la mala atencion al cliente, han hecho de estas organizaciones un
conglomerado de atributos negativos.

Este rubro se destaca por realizar actividades bien diferenciadas con respecto a los otros
grupos. Aportes a la educacion, campafia de busqueda de chicos perdidos, exposiciones
de expresiones artisticas en oficinas comerciales, iniciativas para integracion de personas
con capacidades diferentes y diversos programas culturales son algunos de los medios
que se han desarrollado como aporte a toda la sociedad. Sin embargo, pocas personas
conocen estas actividades. Y aquellos que si lograron percibirlas, muchas veces se ven
afectados por su percepcion negativa y no reconocen que se destaquen en atributos como
el Cuidado del Medio Ambiente y Compromiso Social.

Automovilistico

llustracién 7: Atributos
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El mayor reconocimiento de los cuatro rubros es para las empresas Automovilisticas. Las
mismas destacan de una percepcion Muy Buena en casi todos sus atributos, lo que nos

muestra un alto posicionamiento en la mente de los encuestados.

Se destacan ampliamente la Calidad y el Prestigio de estas empresas. El reconocimiento
que se han ganado en el transcurso de los afios hace que sean vistas como algunas de las
mejores marcas a nivel mundial. La excelencia de sus productos, y una constante
innovacion en aspectos técnicos, mecanicos, de seguridad y de confort son los pilares

fundamentales de ambas organizaciones.

Como puede observarse, aqui se demuestra como una marca puede obtener un gran
reconocimiento brindando un excelente servicio y esto influird positivamente en el resto

de los atributos.

llustracién 8: Cuidado del medioambiente en Automotrices

Cuidado del Medio Ambiente

Por las Automovilisticas
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Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Toyota y Mercedes Benz

Es conocido que los vehiculos representan una fuente importante de contaminacion del
aire. Las emisiones procedentes de los escapes de los vehiculos contienen monoxido de
carbono, hidrocarburos y ¢6xidos de nitrogeno que son liberados a la atmosfera en
importantes cantidades. Ademas de contribuir con el cambio climatico, la contaminacion
vehicular del aire produce efectos nocivos para la salud humana y contaminacién sonora.

Sin embargo, como se puede observar los consumidores no ven a las automotrices de
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forma negativa en aspectos de Cuidado del Medio Ambiente. Lo que demuestra que la
imagen buena que se tiene hacia estas organizaciones supera lo que puedan opacar otros

indicadores negativos.

4.1.2 Motivos de Clasificacion

En este punto, se preguntdé por qué se habian clasificado a las empresas de
determinada manera, obteniendo estos resultados:

Ilustracion 9: motivos clasificacion marca
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En la clasificacion otorgada de cada una de dichas empresas la percepcion total de la
marca y las publicidades que éstas realizan son los motivos mas impactantes en la decision
a la hora de clasificar entre “Positiva” o “Negativa” a la empresa. Esto otorga un punto
de reflexion acerca del impacto que tiene la RSE dentro de la imagen de marca, dado que
los datos presentados en los graficos anteriores, brindan informacién que contradice un
impacto de la RSE en la imagen de marca. Por lo cual, se puede concluir, tempranamente,

que la RSE, no tiene un impacto directo en la imagen de marca.

También, es destacable que de las empresas en las ultimas posiciones del ranking
elaborado en base a la imagen que se posee de cada empresa, las variables que apuntan a
la RSE comprendan entre ambas, el segundo motivo de clasificacion de dichas empresas
en lo que respecta a su imagen. Esto contradice lo dicho en el parrafo anterior, que la RSE

no influiria en la imagen de marca.
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En base a los datos, se concluye que la RSE si es un factor que equilibra la balanza de
valor percibido. La empresa que no realice 0 no comunique de manera eficiente las
actividades de RSE, vera afectada su imagen, y aqui es el punto donde las variables que
comprende la RSE se hacen fuertes a la hora de una clasificacion sobre la imagen que se
posee de una empresa (Los ejemplos ideales para esta afirmacion, son AySA y Edenor,
empresas que se encuentran en el fondo de la clasificacion sobre imagen y cuyos motivos

de clasificacion secundarios corresponden a actividades de RSE).

Ahora bien, las empresas que realicen y/o comuniquen de manera eficiente sus
actividades de RSE, no ven incrementada su imagen, con un impacto considerado como
minimo a nulo de la Responsabilidad Social Empresaria en la imagen de marca (Ejemplos

en este punto, son Mercedes Benz y Arcor).

4.1.3 Analisis general

Se realizd un andlisis para conocer como impacta la RSE en la imagen de marca del
consumidor. Una de las dos metodologias de investigacion utilizada fue la encuesta. Parte
de ésta consistid en una serie de afirmaciones evaluadas por el consumidor con el fin de

conocer ciertos aspectos del mismo que agregan valor a la imagen de marca.

Tabla 13: Frases analisis

Total Ni de Total
mente | EN | acueriDe | 000
Frases o desac | do ni| acue de
desac | uerdo fln rdo | ;cper
esac
uerdo uerdo do

Presto atencion a las publicidades en
General

Los anuncios publicitarios aportan valor a la
imagen de las empresas

Las actividades solidarias de las empresas hacia
la sociedad

aporta valor a la imagen de las empresas

Las actividades de cuidado del medio ambiente
aportan

valor a la imagen de las empresas

Las publicidades de Responsabilidad Social
Empresariainfluyen en mi decision entre marcas

10 37 79 89 52

6 26 62 88 &5

4 13 52 92 106

5 9 42 79 132

26 50 65 56 70
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Tabla 14: Frases2 - Analisis

Frases Desacuerdo NI Acuerdo

Presto atencion a las publicidades en general 17.60% 29.59% 52,81%

Los anuncios publicitarios aportan valor a la
imagen de

las empresas 11,99% 23,22%64,79%

Las actividades solidarias de las empresas
hacia la
sociedad aporta valor a la imagen de las empresas

6,37% 19,48% 74,16%
Las actividades de cuidado del medio ambiente
aportan
valor a la imagen de las empresas 5.24% 15.73%79,03%
Las publicidades de Responsabilidad Social
Empresaria
influyen en mi decision entre marcas 28.,46% 24,34%(47,19%

Como se observa en la tabla, aproximadamente la mitad considerd que presta atencion a
las publicidades en general, un 30% se mostré neutro, mientras que el 17 % opind que no
presta atencion. Se optd por incorporar dicha afirmacion para poder comparar y evaluar
los anuncios publicitarios en la imagen de las empresas, desde la perspectiva del

consumidor.

Comparando, se observa que los resultados arrojados se relacionan. El 64% de los
encuestados estuvieron de acuerdo en que los anuncios publicitarios aportan valor a la

imagen de las empresas. Solo el 12% estuvo en desacuerdo.

la mayoria de los consumidores, presta atencion a las publicidades en general y opinan

que las mismas aportan valor a las empresas.

En cuanto a las acciones de RSE, el 74% opind que las actividades solidarias, de las

empresas hacia la sociedad, aporta valor a la imagen de las organizaciones.

Como segunda frase relacionada con la RSE, se afirmé que las actividades de cuidado del
medioambiente aportan valor a la imagen de las empresas. De manera anéloga, el 79 %

estuvo de acuerdo, mientras que solo el 6% se mostro en desacuerdo.
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Es por ello que, se observd que mayoria de los encuestados opinaron que las acciones de

RSE, aportan valor a las organizaciones que las realizan.

No obstante, el porcentaje de encuestados es menor en funcion a la afirmacion de que la
RSE influye en la decision de compra, para los consumidores la RSE aporta valor a la
empresa pero no hace a la decision de compra del consumidor. Se puede confirmar dicha
afirmacion al analizar los atributos de marca. A partir de los cuales, se obtuvo como
resultado que, los principales condicionales para la decision de compra del consumidor
son el prestigio de marca y calidad de los productos o servicios brindados. Si la empresa
no realiza acciones de RSE pero tiene prestigio y calidad en sus productos, las personas
los compraran. En cambio, si se descubre que las empresas realizan actividades que
destruyen el medioambiente y/o destruyen valor a la sociedad, las personas deciden

cambiarse a la competencia.

A continuacion, se confirma lo detallado anteriormente a partir de los siguientes

resultados:

Tabla 15: Frase3 - Analisis

La RSE agrega valor a la

Marca Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 2%

En desacuerdo 8 3%
I(;Iésacizrdoacuerdo ni en 57 21%

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total 267 100%

llustracion 10

"La RSE agrega valor a la marca"

o
2% ~3%
Totalmente en desacuerdo

a8
En desacuerdo

o
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

57



ilustracion 11 — frases 3 grafico 2

"La RSE agrega valor ala marca"
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Tabla 16: Frase4 — Analisis

Totalmente en desacuerdo 20 7%
En desacuerdo 27 10%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

68 25%

llustracion 12: frase 4 — grafico 1
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llustraciéon 13: frase 4 — grafico 2
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Como se observa en la informacion suministrada, el 73% de los encuestados estuvo de
acuerdo en que la RSE aporta valor a la marca. Mostrandose neutro el 21% de los

consumidores.

Adicionalmente, el 57% opino que si descubre que la empresa a la que le es fiel no cumple
con normas de RSE pasaria a comprar productos de la competencia. Solo un 17% de los

encuestados estuvo en desacuerdo con la afirmacion.

De este modo, existe una alta tendencia a estar de acuerdo en que la RSE es un factor

importante de adicion de valor a la marca.
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Tabla 17: Propdsitos RSE - Andlisis
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*Se obtiene la ponderacion a partir del producto entre la columna “Valoracion” y la columna anterior a cada “Valor ponderado”, sobre el total

de encuestados: 267 personas.



Graficos asociados a la tabla “Relevancia de cada uno de los siguientes propositos para

las empresas al realizar acciones de RSE™:

llustracion 14: propdsitos RSE — grafico 1

Importancia de la frase:

® Comprometerse con el desarrollo social de su comunidad
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llustracion 15: propdsitos RSE — grafico 2
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llustracion 16: propdsitos RSE — grafico 3

Importancia de la frase:

® Crear unaimagen de marca positiva en la mente del

consumidor
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llustracion 17: propdsitos RSE — grafico 4
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llustracion 18: propdsitos RSE — grafico 5
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llustracion 19: propdsitos RSE — grafico 6
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llustracién 20: propdsitos RSE — grafico 7

Importancia de la frase:

m Desarrollar una cultura socialmente responsable
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Continuando con el analisis de encuestas, se destacaron siete propositos de las empresas

al realizar acciones de RSE:

e Comprometerse con el desarrollo social de su comunidad.

e Comprometerse con el cuidado del medioambiente.

e C(Crear una imagen de marca positiva en la mente del consumidor.

e Crear una imagen de marca relacionada con el cuidado medioambiental.
e Cumplir con las expectativas de los clientes.

e Cumplir con las normas de auditoria.

e Desarrollar una cultura socialmente responsable.

De acuerdo a la valoracion que cada encuestado obtuvo y segin la cantidad de respuestas

por proposito, se hallaron los promedios ponderados.

Para dar un orden, el propdsito con mayor ponderacion y considerado motivo clave se
basa en “Comprometerse con el cuidado del medioambiente” (Se resalta el nimero en
color azul), arrojando una ponderacion de 2.51 puntos. En contraposicion se encuentra el
objetivo: “Comprometerse con el cuidado del medioambiente” con la ponderacion mas

baja, dentro de los motivos claves, con 1.54 puntos.
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Por lo tanto, al analizarlo por columna, se marcaron en la tabla, en color azul, las

ponderaciones mayores. Resultando ser en cada caso “motivo clave” (Gltima fila con

valoracion 5). A partir de ello, se buscé en la tltima fila, la mayor y menor ponderacion.

En consecuencia, los factores quedan ordenados de la siguiente manera:

1 Comprometerse con el cuidado del medioambiente.

~N O W R W

Cumplir con las expectativas de los clientes.

Cumplir con las normas de auditoria.

Desarrollar una cultura socialmente responsable.

Crear una imagen de marca positiva en la mente del consumidor.

Crear una imagen de marca relacionada con el cuidado medioambiental.

Comprometerse con el desarrollo social de su comunidad.

En los graficos se pueden visualizar los resultados descriptos, marcando la tendencia de

cada factor.

4.1.4 Analisis por empresas

Tabla 18: Escuchd hablar de RSE — Analisis

Escuché

T L No Si No
acciones de

RSE de las

siguientes

empresas

Shell 58 209 22% 78%
YPF 110 157 41% 59%
Sancor 105 162 39% 61%
Arcor 101 166 38% 62%
AySA 71 196 27% 73%
Edenor 26 241 10% 90%
Toyota 74 193 28% 72%
Mercedes Benz 62 205 23% 77%
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llustracién 21: escucho hablar de RSE —Grafico

"Escuché hablar de acciones de RSE de las siguientes empresas”
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EMPRESAS: Grado de acuerdo o desacuerpo por empresa

Los encuestados afirmaron que no escucharon hablar de acciones de RSE de las empresas
elegidas para la muestra. Analizando por fila, se marco los méximos valores en términos
absolutos y relativos. En promedio, 191 personas opinaron que no escucharon hablar de
RSE en las empresas enunciadas en la tabla (Promedio ponderado de la columna 3
denominada “NO”), mientras que 76 personas consideran que si escucharon hablar de
actividades (Promedio ponderado de la columna 2 denominada “SI”’). Se recuerda que en

total se encuestaron a 267 personas.

Analisis por Rubro:

En el analisis por rubros, se destaca cual fue la opinion de los encuestados, al consultarles
sobre el interés que tienen las empresas de realizar acciones de RSE. Es decir, se observa
la mirada del consumidor respecto al grado de compromiso que tienen las organizaciones

a partir de la percepcion de las personas.

A partir de las siguientes tablas, se procede a describir el andlisis realizado.
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Tabla 19: Interés de las empresas por RSE — Andlisis por rubro

s, Valor Valor Valor
Descripcion Ponderado* Ponderado*| Totall popderado*
Nada
Interesada | ! 37 10,14 30 0,11 67 10,13
Poco
Interesada | 2 34 1025 21 0,16 55 10,21
Algo
Interesada | 58 10,65 62 0,70 120 10,67
Interesada |4 59 10,88 71 1,06 130 0,97
Muy
Interesada

*Se obtiene multiplicando el “Valor” por cantidad de respuestas segiin
el concepto dividido por267, total de respuestas.

Sanco RIS Valor Valor
Descripcion | Valorgs Ponderado” i Eonderado Total Ponderado*
Nada
Interesada | ! 13 0,05 15 0,06 28 10,05
Poco
Interesada | 2 23 0,17 23 0,17 46 0,17
Algo
Interesada | 78 0,88 78 0,88 156 10,88
Interesada
Muy
Interesada | > 63 1,18 65 1,22 128 | 1,20

*Se obtiene multiplicando el “Valor” por cantidad de respuestas segiin
el concepto dividido por267, total de respuestas.

D L Valor Valor Valor
ESErIPEI0 | vralor NN Ponderado B0 @M Ponderado | Total

n " - Ponderado

Nada

Interesad |1 37 0,14 45 0,17 82 10,15

a

Poco

Interesad |2 34 0,25 49 0,37 83 10,31

a

Algo

Interesad |3 59 0,66 62 0,70 121 10,68

a

Interesad | 6o 10,90 39 0,58 99 [0,74

Muy

Interesad

a

*Se obtiene multiplicando el “Valor” por cantidad de respuestas segin
el concepto dividido por267, total de respuestas.



s Valor Valor
Descripeion Toyota g’i«;l*zcedes Ponderado | Total ;’]:rlltzll;:rado*
Nada
Interesada |1 23 0,09 22 0,08 45 10,08
Poco
Interesada |2 29 0,22 31 0,23 60 0,22
Algo
Interesada |3 0,82 68 0,76 141 0,79
Interesada [4  [72  [1,08 71 1,06 143 1,07
Muy
Interesada

*Se obtiene multiplicando el “Valor” por cantidad de respuestas segiin
el concepto dividido por267, total de respuestas.

Rubro “Petroleras”

En términos absolutos, 79 personas de un total de 267 opinaron que Shell tiene mucho
interés en realizar acciones de RSE. De igual modo, la mayoria de los encuestados
sostuvieron que YPF también se interesa en dichas acciones. Se observa en color azul los

maximos valores.

En término de valores ponderados se determina que, en esta poblacion, representada por
las empresas “Shell” e “YPF” las personas perciben que existe un alto grado de interés

por llevar a cabo actividades de RSE”; se marca n color rojo el valor total del rubro.

llustracion 22: Interés de las empresas por RSE —Grafico Petroleras

éCual cree que es el interés de las
petroleras en realizar actividades de RSE?

m Shell mYPF

E

' o
n
o

Ponderacion
—
[~}
S

o
w
o

HAHAL
020

0,14

0,11

g

Nada Interesada Poco Interesada Algo Interesada  Interesada Muy Interesada
Grado de interés

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Shell e YPF
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Rubro “Alimenticias”

La muestra se forma por dos empresas representativas del rubro, “Sancor” y “Arcor”.

Los resultados reflejan que la mayoria de las personas creen que existe un cierto grado de
interés por parte de las empresas del rubro. En la fila de la valoracion “cuatro”, se arroja

un total de 176 personas cuyo valor ponderado es de 1.32 puntos.

El maximo valor ponderado se encuentra en un nivel cuatro de interés con 1.35 puntos
para Sancor y 1.29 puntos para Arcor. Si se suma los dos primeros niveles (1 y 2), es decir

“Nada interesada” y “Poco interesada” no alcanza la unidad.

Por ello, se interpretan los resultados entendiendo que los consumidores perciben el

interés, por parte de las empresas del rubro alimenticio, por realizar acciones de RSE.

llustracion 23: Interés de las empresas por RSE —Grafico Alimenticias

¢Cudl cree que es el interés de las
alimenticias en realizar actividades de RSE?

WSancor ®Arcor

1'2(
1,18
1,00 088 .
' 017
0'05 0'06 : .
0,00 $ S E— N — N . -

Nada Interesada Poco Interesada Algo Interesada  Interesada Muy Interesada
Grado de interés

Ponderacion
=)
wv
=)

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Sancor y Arcor

Rubro “Servicios”
En esta industria, la opinién de los encuestados fue dividida. Si bien, 77 personas de 267

calificaron a AySA con un nivel 5, “Muy interesada”, se observo que 37 encuestados
opinaron que la empresa no esta interesada en realizar acciones de RSE. En el caso de
Edenor, el resultado fue similar. 72 personas consideraron que la empresa si esta muy

interesada en realizar actividades relacionadas con el medioambiente y la sociedad en
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contraposicion a las 45 que sostuvieron el desinterés por parte de Edenor en accionar

sociablemente responsable.

Al realizar los promedios ponderados, considerando la valoracion y la cantidad de
respuestas por categoria, se llega a la conclusion de que las empresas del rubro
“Servicios” tienden a realizar acciones de RSE. Si las personas valoran dicho interés, se

ve reflejado en la imagen de marca de la empresa

llustracion 24: Interés de las empresas por RSE —Grafico Servicios

éCual cree que es el interés de las empresas
de servicios en realizar actividades de RSE?

®AySA WEdenor

1,44
0,90
0,66

Nada Interesada Poco Interesada Algo Interesada Interesada Muy Interesada
Grado de interés

L
& 8
{

Ponderaciéon
(=
IS

o
w
o

0,00 ~+

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de AySA y Edenor

Rubro “Automotrices”

Se seleccionaron dos grandes empresas del rubro automotriz, destacadas por el prestigio

y la calidad en sus productos.

En el caso de Toyota, la cantidad maxima de respuestas en una categoria fue de 73
personas, ubicada en el nivel tres. No obstante, al realizar los promedios ponderados para
obtener el valor final de cada nivel, se determind que el mayor puntaje se refleja en el
nivel cinco “Muy interesadas”. Esto se debe a que no existe una gran diferencia entre los

niveles 3,4y 5.
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En el caso de Mercedes Benz, los encuestados también consideraron que existe interés
por parte de la empresa en realizar actividades sustentables. En términos ponderativos, el
puntaje mayor se visualiza en la ultima fila (nivel 5: “Muy interesada”), destacando la

baja diferencia respecto del total de respuestas, comparada con los niveles anteriores (3 y
4).

llustracidn 25: Interés de las empresas por RSE —Grafico Automotrices

éCual cree que es el interés de las
automotrices en realizar actividades de RSE?

HMToyota M MercedesBenz

1;31
1,08
1,00 + 0,82
0,50
0,09 022
7 0,08 -
0,00 +— =S : ) ,

Nada Interesada Poco Interesada Algo Interesada Interesada Muy Interesada
Grado de interés

Ponderacion

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial Toyota y Mercedez Benz

Para analizar por rubro y desde otra perspectiva, se utilizaron los resultados de las
encuestas referido a “Imagen de marca” y acerca de “si el consumidor escuch6 hablar de
acciones de RSE”. Enfocados en el objetivo principal de esta tesis, se realizo un cruce de

datos de los topicos recién mencionados, obteniendo lo siguiente:

Tabla 20: Cruce de datos - Imagen de marca con si escucho hablar de RSE - Petroleras

RUBRO PETROLERAS (EMPRESA Y TOTAL)

SI No SI No SI No
22% 78% 41% 59% 31% 69%
7T TOTAL Petroleras
;]al?ir Valor | Valor ;]al(:lr Valor | Valor ;/ak()ir Valor |Valor
Imagen dgn 1| pondera | Pondera d:))n Ia| pondera| Pondera dgn 1\ pondera | Pondera
(X1) do Si do No (x2) do Si do No (x3) do Si do No
Muy
Mala 0,07 0,01 0,05 0,07 0,03 0,04 0,07 0,02 0,05
Mala 0,32 0,07 0,25 0,30 0,12 0,18 0,31 0,10 0,21
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Regular | 0,91 0,20 0,71 1,00 0,41 0,59 0,96 0,30 0,65

Buena 1,06 1,17 1,12 0,35 0,76
Muy
Buena 1,01 0,22 0,79 0,77 0,32 0,45 0,89 0,28 0,61

Para entender la tabla que precede este parrafo, cabe destacar como se confeccion6. En la
parte superior se enuncian los porcentajes de respuestas positivas y negativas acerca de si

la persona escucho hablar de acciones de RSE de las organizaciones.

En este caso, se refieren a las empresas del rubro de las petroleras “Shell” e “YPF”. Por
debajo de dicha informacion, se publican los resultados referidos a la imagen de marca,
si es muy mala, mala, regular, buena o muy buena. Luego, se calcularon por columna los
valores ponderados. Las columnas “X1” surgen de las tablas ilustradas en el punto 4.1.1
(Imagen de marca por empresa). “x2” se calculé multiplicando “x1” (de la empresa en
analisis) por el porcentaje establecido en la parte superior de la columna a calcular (e;j.
0.07%22% = 0.01). Esta metodologia de calculo se realiz6 para todos los rubros

analizados.

El 69% de los encuestados opinaron que en el rubro de las petroleras, no escucharon

hablar de RSE. Por ende, la misma, no influye en la imagen de marca.
Se prosigue a su representacion grafica, a partir de las siguientes tablas

Cruce de datos - Imagen de marca con si escuché hablar de RSE — Resumido Petroleras

Si escucho Shell | No escuché Shell | Si escucho YPF | No escuchd YPF

Muy Mala| 0,01 0,05

Muy Mala 0,03 0,04
Mala 0,07 0,25

Mala 0,12 0,18
Regular 0,20 0,71

Regular 0,41 0,59
Buena 0,23 0,83

Buena 0,48 0,69
Muy 0,22 0,79

Buena

Muy 0,32 0,45
Buena
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llustracidén 26 — cruce de datos —imagen de marca con “si escucho hablar de RSE” — Petroleras

—grafico 1l

1 Si escuché Shell

1,40 +
e 120 +

Imagen de marca de Shell e YPF, segun si
escucharon hablar de sus acciones de RSE

W No escuchd Shell

w Siescuch6YPF M No escuchd YPF

2 1,00
v

® 080 -
§ 0,60 -
S 0,40
(-9

0,20 +
0,00 +

Muy
Mala

004 .

0,41 i I

o2z 922

Muy  Mala Mala Regular Regular Buena Buepa Muy  Muy

Mala

Buena Buena

Calificacion de la imagen de marca

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Shell e YPF

Tabla 21: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuchd hablar de RSE - Petroleras —

TOTALES
TOTAL
Si escucho TOTAL No escuchdé TOTAL
Muy Mala 0,02 0,05
Mala 0,10 0,21
Regular 0,30 0,65
Buena 0,35 0,76
Muy Buena 0,28 0,61
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llustracién 27 — cruce de datos —imagen de marca con “si escucho hablar de RSE” — Petroleras
— grafico 2

Imagen de marca promedio petroleras,
segun si escucharon hablar de sus acciones

de RSE

1,50
[
2
21,00
] 0,76 |
E 0,50 s 1 ®1 No escuché TOTAL
a 021

000 +—005F—— 010030 035 = 028 Si escuché TOTAL

Muy Mala Mala Regular Buena  Muy Buena

Calificacion de la imagen de marca

Tabla 22: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuché hablar de RSE — Alimenticias

RUBRO ALIMENTICIAS (EMPRESA'Y TOTAL)

IMAGEN DE MARCA SEGUN SI ESCUCHO HABLAR DE ACCIONES DE RSE

SI No SI No SI No
39%  61% 38%  62% 39% 61%
Sancor Arcor TOTAL
Alimenticias
Valor Valor | Valor Valor | Valor | Valor

Imagen |Ponde |Ponde | Ponde |Ponde |Ponde |Ponde | Ponde |Ponde | Ponde
rado r ado |r ado |rado r ado |r ado |rado r ado|r ado
Si No Si No Si No

0,01 0,00 0,01 0,03 0,01 0,02 [0,02 0,01 0,01

Mala 0,12 10,05 (0,07 (0,08 [0,03 [0,05 (0,10 (0,04 0,06

Regular (0,82 10,32 (0,50 0,60 (0,23 (0,37 0,71 0,27 10,43

Buena [1,68 1,20 10,45 0,75 1,44 10,55 0,88
Muy

Buen 1,18 (0,46 10,72 (2,17 1,68 10,65 1,03
a
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Siguiendo el mismo esquema de tabla anterior se obtuvo lo siguiente:

e Sancor: El1 39% de las personas afirmaron haber escuchado hablar de acciones de RSE
de Sancor. Mientras que el 61% lo negd. En mayor medida, la empresa tiene una

imagen de marca “Buena”.

e Arcor: El resultado fue similar a Sancor. El 38% opind que si escuch6 hablar de
acciones de sustentabilidad realizadas por la empresa aunque el 61% de los
encuestados negd haber escuchado hablar sobre ellas. Evaluando la totalidad de los
resultados, se interpretd que Arcor tiene una imagen de marca “muy buena”, mejor

que su competidor “Sancor”.

Es por ello que, respecto al rubro “Alimenticio”, se concluye que las empresas tienen en
promedio una muy buena imagen de marca a pesar de que solo el 39% de los
consumidores escucho hablar de acciones de Responsabilidad Social Empresaria por

parte de las empresas. El 61% no escuch6 hablar de dichas actividades.

se completa la informacion con graficos que reflejan los resultados obtenidos en este

rubro:

Tabla 23: Cruce de datos - Imagen de marca con si escucho hablar de RSE — Resumido
Alimenticias

0 A 0

Si escucho Sancor] No escucho Sancor| Si escucho| No escucho
Arcor Arcor

Muy Mala | 0,00 0,01

Muy Mala 0,01 0,02
Mala 0,05 0,07

Mala 0,03 0,05
Regular 0,32 0,50

Regular 0,23 0,37
Buena 0,66 1,02

Buena 0,45 0,75
Muy 0,46 0,72

Buena

Muy 0,82 1,35
Buena
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llustracidn 28- cruce de datos imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — Alimenticias

grafico 1

Imagen de marca de Sancor y Arcor seguin si
escucharon hablar de sus acciones de RSE

Si escuché Sancar.

2,00 +

1,00

Ponderacion
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0,00 -

0,00
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Muy
Mala

005
Q83—

Muy Mala Mala

Mala

M No escuché Sancar SiescuchéArcor M No escuché Arcor

l. Ilom

4 BN N & N
Regular Regular Buena Buena  Muy Muy
Buena Buena

Clasificacion de la imgen de marca

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Sancor y Arcor

Tabla 24: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuchd hablar de RSE - Alimenticias —

TOTALES
TOTAL
Si escucho TOTAL No escuchdé TOTAL
Muy Mala 0,01 0,01
Mala 0,04 0,06
Regular 0,27 0,43
Buena 0,55 0,88
Muy 0,65 1,03
Buena ’ ’
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llustracion 29- cruce de datos imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — Alimenticias
grafico 2

Imagen de marca promedio alimenticias,
segun si escucharon hablar de sus acciones
de RSE

1,80 7

1,60 +

1,40

1,20 + 1,08

1,00 + 0,88

0,80 +

0,60 +

0,40

0,20 +

0,00 + 0,01 v 0.0§
Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

No escuchd TOTAL
Si escuch6 TOTAL
043

0,55 0,65
0,27

Tabla 25: Cruce de datos - Imagen de marca con si escucho hablar de RSE - Servicios

IMAGEN DE MARCA SEGUN SI ESCUCHO HABLAR DE ACCIONES DE RSE

RUBRO SERVICIOS (EMPRESA Y TOTAL)

SI No SI No SI No
27%  13% 10%  90% 18%  82%

AySA Edenor TOTAL Servicios

Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor
Imagen | Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde

T T T T r T r T r
Ado ado Si |ado No| ado ado Si | ado No| ado ado Si |ado No

Mu

Yy
Mal

a

0,11 {0,03 10,08 026 (0,03 0,24 (0,19 (0,03 0,15

Mala (046 (0,12 10,34 0,70 0,07 0,63 (0,58 (0,10 0,47

Regular| 1,00 [027 0,73 [0.84 |[OOSEIONGHN 0.92 |0.17 [0.75

Buena | 0,81 0,22 10,59 10,31 0,03 0,28 (0,56 10,10 10,46

Muy
Buen 0,64 10,17 0,47 |0,15 0,01 0,14 (0,39 0,07 0,32

a
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Continuando con el esquema de tabla previamente explicado se determind que:

e AySA: El27% de las personas afirmaron haber escuchado hablar de acciones de RSE
de AySA. Mientras que el 73% lo neg6. La empresa tiene una imagen de marca

“Regular”.

e Edenor: El resultado fue similar al de AySA. El 10% opin6 que si escuché hablar de
acciones de sustentabilidad realizadas por la empresa aunque el 90% de los
encuestados nego6 haber escuchado hablar sobre ellas. Se interpreté que Edenor tiene
una imagen de marca “Regular”.

Por lo tanto, respecto al rubro “Servicios publicos” podemos decir que las empresas tienen

en promedio una imagen de marca Regular. En promedio, solo el 18% de los

consumidores afirman haber escuchado hablar sobre acciones de RSE mientras que el

82% lo nego.
Se completa la informacion con graficos que reflejan los resultados obtenidos:

Tabla 26: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuchd hablar de RSE — Resumido Servicios

A A aenag

Si escuchd AySA| No escucho| Si escucho escuch
AySA Edenor o
Edenor

Muy Mala| 0,03 0,08

Muy Mala 0,03 0,24
Mala 0,12 0,34

Mala 0,07 0,63
Regular | 0,27 0,73

Regular 0,08 0,76
Buena 0,22 0,59

Buena 0,03 0,28
Muy 0,17 0,47

Buena

Muy 0,01 0,14
Buena
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llustracion 30- cruce de datos imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — servicios
grafico 1

Imagen de marcade AySA y Edenor, segun si
escucharon hablar de sus acciones de RSE

Siescuch6AySA M No escuch6AySA W SiescuchéEdenor. M No escuché Edenor
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e
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< 0,00 OB & 042 °-23A' . ond . PR

Muy Muy Mala Mala Regular Regular. Buena Buena Muy Muy
Mala  Mala Buena Buena

Clasificacion de laimagen de marca

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de AySA y Edenor

Tabla 27: Cruce de datos - Imagen de marca con si escucho hablar de RSE - Servicios - TOTALES

TOTAL
Si escucho TOTAL No escucho TOTAL
Muy Mala 0,03 0,15
Mala 0,10 0,47
Regular 0,17 0,75
Buena 0,10 0,46
gfl‘e‘za 0,07 0,32
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llustracion 31- cruce de datos imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — servicios
grafico 2

Imagen de marca promedio empresas de
servicios, segun si escucharon hablar de sus

acciones de RSE

1,00
c
x
s
§ 0,50 0,75 § .
'§ 0,47 0,46 0.32 No escuchd TOTAL
& 0.15 7 i 5
000 “—uu3 (O8 1Y) 0,1 0.10 0.07 Si escuché TOTAL
Muy Mala Mala Regular Buena Muy Buena

Clasificacion de la imagen de marca

Tabla 28: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuché hablar de RSE - Automotrices

IMAGEN DE MARCA SEGUN SI ESCUCHO HABLAR DE ACCIONES DE RSE

RUBRO Automotrices (EMPRESA Y TOTAL)
SI No SI No SI No

28%  72% 23%  T7% 25%  75%

Toyota Mercedes Benz TOTAL
Automovilistica

Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor |Valor | Valor |Valor
Imagen | Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde |Ponde

r r r r r r r r r
ado ado Si | ado No| ado ado Si | ado No|ado ado Si | ado No
Muy

Mala 0,02 10,01 0,01 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00 0,01

Mala |0,14 (0,04 0,10 0,07 0,02 0,06 (0,11 0,03 0,08
Regular| 0,53 0,15 0,38 0,28 0,07 10,22 10,40 0,10 0,30
Buena |1,35 0,37 0,97 1,17 10,27 10,90 1,26 [0,32 10,94

Muy
Buen 1,99 10,55 1,43 2,83 2,41 0,61 1,79

a

Siguiendo con el esquema de tabla explicado, se desarrolla el analisis respecto al rubro

“Automotrices”:

Toyota: El 28% de las personas afirmaron haber escuchado hablar de acciones de RSE de
la empresa. Mientras que el 72% lo neg6. La empresa tiene una imagen de marca “Muy

Buena”.
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Mercedes Benz: El resultado fue similar y hasta superior al de Toyota. El 23% opin6 que
si escuch6 hablar de acciones de sustentabilidad realizadas por la empresa aunque el 77%
de los encuestados nego6 haber escuchado hablar sobre ellas. Se demostré que Mercedes

Benz también presenta una imagen de marca “Muy Buena”.

Existe una notable diferencia de ponderaciones respecto a la clasificacion de la imagen
de las automotrices. Una cantidad muy baja de personas opinaron que la imagen es muy
mala. El resultado es casi nulo. En cambio, el 87.5% de los encuestados afirmaron que

las empresas tienen una buena imagen.

En consecuencia, dado el bajo porcentaje de personas que afirmaron haber escuchado
sobre acciones de RSE y destacando la calidad y el prestigio con el que cuentan las
empresas del rubro, se define que la RSE no es el tnico factor influyente en la imagen de

marca de dichas empresas.
Se completa la informacidn con graficos que reflejan los resultados obtenidos:

Tabla 29: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuchd hablar de RSE — Resumido
Automotrices

Si escucho No Si No
Toyota , escuch ’ escuch , escuch
o0Toyota 0Mercedes Benz | 6Mercedes Benz
Muy Mala| 0,01 0,01
Muy Mala 0,00 0,01
Mala 0,04 0,10
Mala 0,02 0,06
Regular 0,15 0,38
Regular 0,07 0,22
Buena 0,37 0,97
Buena 0,27 0,90
Muy 0,55 1,43
Buena
Muy 0,66 2,17
Buena
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llustracidon 32: Cruce de datos —imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — automotrices
—grafico 1l

Imagen de marcade Toyota y Mercedes
Benz, segln si escucharon hablar de sus
acciones de RSE

™ Si escuché Toyota B No escuché Toyota

m Si escuché MercedesBenz W No escuchd MercedesBenz
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Clasificacion de la imagen de marca

Fuente: elaboracion propia en base a la pagina oficial de Toyota y Mercedes Benz

Tabla 30: Cruce de datos - Imagen de marca con si escuchd hablar de RSE - Automotrices —
TOTALES

TOTAL
Si escucho TOTAL No escuché TOTAL
Muy Mala 0,03 0,15
Mala 0,10 0,47
Regular 0,17 0,75
Buena 0,10 0,46
gfl‘e‘za 0,07 0,32
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llustracidon 33: Cruce de datos —imagen de marca con “si escucho hablar de RSE — automotrices
— grafico 2

Imagen de marca promedio automovilistcas,
segun si escucharon hablar de sus acciones de
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Clasificacion de la imagen de marca

4.1.5 Ultimo Cruce de Datos: Imagen de Marca y RSE

llustracidon 34: Cruce de datos - Importancia de RSE con Escucharon hablar de RSE - Graficol
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éConsidera importante la RSE para la imagen de Marca?

En este grafico podemos observar que en la totalidad de los casos, habiendo clasificado
desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo” en que la RSE es

importante para la imagen de marca, la mayoria de los encuestados no habia escuchado
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sobre acciones de Responsabilidad Social Empresaria realizado por las empresas

presentadas.

Lo que nos lleva a afirmar lo redactado en el analisis de los motivos de clasificacion de
cada empresa. La RSE no influye directamente en la imagen de marca, quedando esto
demostrado en el grafico ilustrado. Toda respuesta, negativa o positiva, sobre la imagen
que se posee de cada empresa presentada, no se ve influenciada por actividades de
Responsabilidad Social Empresaria realizadas por las empresas. Quedando como
respuesta a este fendmeno que se nos presenta en el estudio, lo detallado en el anélisis de

los motivos de clasificacion.

4.2 Analisis de Reportes relacionado con imagen de marca
y RSE

Todas las empresas analizadas emiten un informe anual, orientados a un publico amplio
y diverso interesado en el tema. Este esta integrado tanto por profesionales de la materia
como por estudiantes de todos los niveles, entre muchos otros. Es esta heterogeneidad la
que hace dificil establecer un nivel de complejidad y detalle al cual comunicar las
acciones, aspecto en el cual las empresas elegidas abarcan un amplio espectro que va
desde la comunicacion simple y orientada a la imagen de marca de Arcor hasta la muy

completa y abarcativa de YPF.

si bien los reportes se encuentran orientados a un publico que llega a ellos por interés
propio, las empresas si buscan incluir en su comunicaciéon de una manera u otra sus
actividades. En este aspecto también se encuentran grandes diferencias, destacandose
YPF y AYSA con un largo historial de campafias de comunicacion orientados a la
comunidad, tanto en su campo de accion como en cuestiones transversales de la

comunidad

Se destaca entre las estrategias comunicativas la realizada por las empresas alimenticias
analizadas (Arcor y Sancor), por ellos denominada “comunicacion responsable” que
implica integrar sus valores, iniciativas y buenas practicas en todo su aparato mediatico,
desde las publicidades en medios hasta en el packaging y la gondola. Asi, se busca

impactar de la manera mas amplia y directa posible en la conciencia del cliente.

Algo que se encontrd en las encuestas, relacionado con el tema de la comunicacion de
actividades de RE en cuestiones sociales y ambientales, se debe a que los consumidores

no perciben la realizacion de las campafias de comunicacion como algo que aporte
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positivamente a la imagen de marca, sino que su mala o nula realizacion es percibida

como algo negativo. Todo lo contrario de lo que sucede con atributos como Calidad y

Prestigio, indicando distintas valoraciones para los desempefios y remarcando el rol de

“Responsabilidad” de estas actividades.

Teniendo en cuenta lo desarrollado en el capitulo dos de esta investigacion, en relacion a

la confeccion de los balances sociales y lineamientos nacionales e internacionales para

llevar a cabo las auditorias, se observaron los reportes de sustentabilidad de las empresas

bajo analisis.

A partir de las tablas ilustradas en el capitulo tres, podemos decir:

A. Todas las empresas bajo analisis presentan en sus planes de sustentabilidad,

actividades en materia medioambiental, de educacién, de relaciéon con la
comunidad, de comunicaciéon interna y clima laboral, de capacitacion del
empleado, comunicacion con stakeholders y trasferencia tecnologica. No se
profundizan cada una de estas actividades, ya que no forma parte de los objetivos
de esta investigacion, sin embargo, se detalla la fuente de informacion para que el
lector interesado pueda leerlo en detalle. Sirve para comprender si las
organizaciones realizan acciones de RSE visto desde la perspectiva de cada

empresa.

Balances sociales: Se observo que las empresas siguen los lineamientos del GRI
(Global Reporting Initiative), estableciendo los indicadores GRI incluidos en los
balances de sustentabilidad de cada empresa, y utilizados como guia para la

confeccion y elaboracion de cada informe de sustentabilidad.

Auditoria: La siguiente informacion se desprende de las tablas del punto 3.1.2 de

esta investigacion, se agrega la columna “Analisis por Rubro”.

Tabla 31: Analisis Balances de RSE

Empresa

Auditoria

Analisis por Rubro

Shell

ISO 14000 - Organismos estatales de la Provincia de
Buenos Aires (para la planta de BSAS)

> Buscan certificar bajo
normas ISO.

> A nivel local, se
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YPF GRI, Deloitte, ISO 14000, 26000 (V) y 14064 auditan mediante
) organismos del estado.
Ambos Dbalances
cuentan con
indicadores GRI.
Arcor 587 auditorias de calidad y seguridad alimentaria en la Buscan certificar  bajo
. normas ISO.
cadena de abastecimiento. - Las cuatro plantas de
. . . Ambos balances
Cartocor de Argentina obtuvieron la certificaron del ¢ dicad
FSC (Forest Stewardship Council). La fiscalizacion de euentan conmdicacores
. , . GRI.
la Sociedad estd a cargo de una Comision )
. L1 . Arcor  alcanzdé la
Fiscalizadora, compuesta de tres Sindicos titulares y ) N
. certificacion FSC
tres suplentes, elegidos por la Asamblea General de .
. - L (Consejo de
Accionistas por el término de tres ejercicios en el o .,
~ . . . Administracion
desempefio de sus funciones, siendo reelegibles . | vel
indefinidamente de acuerdo con el EstatutoSocial. ) oresta ?’ a nwe
internacional.
Arcor presenta
Sancor Aplicacion de la “Guia G4” del Global Reporting auditorias internas
Initiative para la elaboracion del Reporte de establecido en el
Sostenibilidad de SanCor. — Adopcion de la ISO estatuto social.
26000 como guia para la aplicacion de la Sancor busca la
Responsabilidad Social a nuestros valores y practicas. certificacion ISO
26000:2010 de RSE).
AySA Auditoria Interna del reporte. - ISO 9001-2008, ISO Ambos balances
14001-2004, OHSAS 18001-2007 cuentan con
Edenor indicadores GRL

SGI — Sistema de gestion integrado Global,ISO
9001-2005, ISO 14001-2002, OHSAS
18001-2010, ISO 26000-2010

Se basan en la
obtencion de  dos
principales

certificaciones basadas
en la ISO 9001
(Calidad) e ISO 26000

(RSE)
OHSAS (
Occupational — Health

and Safety Assessment
Series).:
Especificaciones sobre
salud y seguridad del
trabajo a nivel
internacional, utilizada
por Edenor.
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Toyota

© 2005-2015 PwC. En Argentina, las firmas miembro
de la red global de PricewaterhouseCoopers
International Limited son las sociedades Price
Waterhouse & Co.

S.R.L, Price Waterhouse & Co. Asesores de

> Buscan auditores
externos. En el caso de
Toyota, la empresa
auditora es PwC
Argentina. En el caso
de Mercedes Benz los
informes son

auditados por  EY
Building a better

Empresas S.R.L. y PwC Legal S.R.L, que en forma
separada o conjunta son identificadas como PwC
Argentina.

Mercedes
Benz

Planta de tratamiento de efluentes: Sujetos a las
inspecciones de ACUMAR.

Informe de Verificacion Externa: Auditado por EY
Building a better working world. Cuarto Reporte de
Sustentabilidad elaborado segun los lineamientos del
Global Reporting Initiative (GRI), de conformidad
con la Guia G4, segln la opcion “Esencial”, sobre la
base de sus documentos “Principios y Contenidos
Bésicos” y “Manual de Aplicacion”. Se somete a
verificacion externa los indicadores reportados en la
tabla GRI. Reporte como una primera Comunicacion
de Progreso (COP) requerido por la participacion del
Pacto Global de las Naciones Unidas.

working world.

> Ambos balances
cuentan con
indicadores GRI.

D. Se analizé el enfoque comunicacional de cada empresa y se determind que

comunican sus acciones de RSE a través de las siguientes estrategias de

comunicacion:
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Tabla 32: Enfoque comunicacional por empresa

Empresa Enfoque
comunicacional
AySA Sitio Web, folleteria en facturas y centro de atencion.
Edenor Folleteria.

Mercedes Benz

Dialogo con Stakeholders. Comité y juegos con clientes internos.

Toyota Eventos.

Arcor “Comunicacion Responsable”. Publicidad.
SanCor “Comunicacion Responsable”. Publicidad.
Shell “Negociacion con Greenpeace.”

YPF Marketing en via publica y Publicidad.
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Capitulo 5- Conclusiones

Las metodologias de investigacion utilizadas fueron dos: Encuestas y Analisis de

Balances de Sustentabilidad.

Las empresas bajo estudio fueron Shell, YPF, Arcor, SanCor, AySA, Edenor, Toyota,

Mercedes Benz.

Con el fin de obtener mejores conclusiones, se agruparon por rubro las empresas

nombradas (Rubros: Petroleras, Alimenticias, Servicios, Automotrices).

Conclusiones Alumno Baqueiro, Maximiliano

Pudimos observar que las grandes empresas en Argentina no logran una mejora
significativa en su imagen de marca a través de campafias de comunicacion enfocadas en
la RSE, esta tiende a funcionar mas como una herramienta para mantener una imagen

positiva que como un factor principal para mejorarla.

La falta de comunicacion eficaz sobre las actividades de RSE es un desafio comun. Las
empresas que logran integrar estas acciones a la sociedad y comunicarlas de manera

efectiva tienden a mantener una imagen positiva en la mente de los consumidores.

Se observan diferencias significativas entre industrias. Mientras que en algunas, como la
industria alimenticia, la calidad y el prestigio de los productos siguen siendo factores
predominantes, en otras, como la petrolera, la falta de conciencia ambiental y la
comunicacion insuficiente representan desafios comunes. Esto resalta la necesidad de

adaptar las estrategias de RSE a las particularidades de cada industria.

La RSE funciona como una herramienta "estabilizadora" de la imagen positiva de las
empresas. Ayuda a mantener una percepcion positiva en el contexto de una sociedad cada
vez mas consciente de cuestiones sociales y ambientales. A medida que la conciencia
sobre estos temas sigue creciendo, la RSE se vuelve esencial para la estrategia empresarial

a largo plazo, pero debe complementarse con otros factores clave, como la calidad del
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producto, el servicio y la eficacia en la comunicacion, para influir de manera significativa

en la percepcion de la marca por parte de los consumidores.

Conclusiones Alumno Leveroni Rousselle, Bruno

Nuestro estudio proporciond valiosas perspectivas sobre como las empresas gestionan sus

iniciativas de RSE y su impacto en la imagen de marca.

Empezando con las empresas Petroleras (Shell e YPF) este estudio nos ha llevado a
comprender que, a pesar de enfoques contrastantes en RSE, ambas enfrentan desafios
similares en la comunicacion efectiva. Su incapacidad para mejorar sustancialmente su

imagen de marca se atribuye a la falta de conciencia publica sobre la RSE en este sector.

En las empresas alimenticias (Sancor y Arcor) son reconocidas por calidad y prestigio,
han demostrado que, aunque las acciones de RSE no son el principal motor de mejora de
su imagen de marca, una comunicacion efectiva consolida su posicion como empresas

socialmente responsables.

Mientras que en las empresas de Servicios (AySA y Edenor) en un contexto de mala
percepcion del publico, han evidenciado que la RSE, junto a informes confiables de
sustentabilidad, no es suficiente para cambiar percepciones negativas en el sector de

servicios.

En cambio, empresas Automotrices (Mercedes Benz y Toyota), que poseen con una
imagen muy positiva, han revelado que sus acciones de RSE no son el factor primordial
en la percepcion publica. Sin embargo, su imagen favorable se mantiene debido a calidad,
prestigio y su percepcion como empresas comprometidas con el medioambiente y la

sociedad.

La valoracion de la RSE por el Publico Receptor, nuestra investigacion ha reafirmado la
valoracion positiva de la RSE por parte del publico receptor, aunque no se erige como el

elemento predominante en la evaluacion de la imagen de marca.

Sobre la Importancia de la Comunicacion de la RSE podemos decir que La falta de
comunicacion efectiva de las acciones de RSE ha emergido como un reto persistente en

todas las industrias estudiadas, influyendo significativamente en la percepcion publica.
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Con respecto a la Estabilizacion de la Imagen de Marca hemos concluido que las acciones
de RSE actiian como una herramienta de "estabilizacion" de la imagen positiva de la
marca, preservando una percepcion favorable en la mente del consumidor, aunque no

necesariamente generan mejoras significativas.

Este estudio respalda la nocion de que la RSE puede brindar una ventaja competitiva a
las empresas al mejorar su imagen de marca, siempre y cuando se combine con una
comunicacion efectiva y una concientizacion publica mas amplia sobre la RSE en la
sociedad argentina. Como estudiantes de Administracion y Gestion Empresarial,
reconocemos que la RSE se integra cada vez mas en la estrategia empresarial,
proporcionando una base solida para el éxito en un mercado cada vez mas exigente y

consciente.

Conclusiones Alumno Maldonado, Evelyn

Nuestro trabajo pone de manifiesto que la Responsabilidad Social Empresarial ayudara,
a proyectar una imagen corporativa positiva y a alcanzar mayor prestigio en la sociedad,
ya que las mismas dimensionan la reputacion en los medios de comunicacion, la misma
es positiva permitiendo confirmar que han creado valor satisfaciendo las expectativas de
sus grupos de interés a lo largo del tiempo.

Se llegd a la conclusion de la necesidad de proponer estrategias de RSE para el
fortalecimiento de la imagen corporativa, abordando las debilidades observadas en
relacion a grupos de interés internos y que contribuiran a una participacion activa de los

empleados, gerentes y accionistas en la empresa.

Desde la perspectiva de los resultados observados, se recomienda para mejorar
continuamente la relacion entre RSE e imagen corporativa, que los medios constituyan
equipos de trabajo enfocados al desarrollo de la misma, ofreciendo a la comunidad en
general u otro grupo de interés, su apoyo para el desarrollo de diferentes programas en
busqueda de beneficios mutuos, logrando mejoras sustanciales en la calidad de vida y
desarrollo sustentable, asi como incrementar la percepcion positiva de la imagen

corporativa en los publicos externos e internos.

Insistimos en que la integracion de RSE y la gestion de marca han de ser un planteamiento
estratégico en el cual el compromiso de la organizacion ha de ser muy intenso. Construir
una marca socialmente responsable no es sencillo, y obligara a que la organizacion tenga
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claro qué valores sociales esta promoviendo y sean comunicados de manera efectiva en
todas las actividades internas y externas de la empresa, lo que solo es posible con una
vision estratégica de RSE.

Para concluir, puede sefialarse que esta vinculacion entre las actividades de RSE y la
imagen de marca de las organizaciones, que ya desde hace unos afios llevan poniendo de
manifiesto los autores e investigadores antes mencionados en el presente trabajo, serd una
realidad que se hara cada vez mas patente y mas intensa. Esto es debido, en gran medida,
a que las organizaciones consideran que son mas visibles para los posibles clientes con
una imagen de marca corporativa, unido, por supuesto, a que la RSE es una forma de

devolver parte del beneficio obtenido a la sociedad.

5.1 Conclusion respecto al objetivo general

Determinar si las grandes empresas, presentes en argentina, producen una mejora de su

imagen, al realizar campafias de comunicacion para traducir sus actividades de RSE.

Respecto a las petroleras, las empresas seleccionadas para el analisis fueron Shell e YPF.

La diferencia entre una y otra es notable.

YPF esté en una situacion particular por ser una empresa con 51% de participacion estatal
y una importancia fundamental a nivel nacional, la diferencia en cantidad, calidad y

diversidad de las propuestas es mayuscula.

Shell enfoca su actividad responsable en la mejora y monitoreo de la situacion ambiental,
concentrandose sobre todo en la planta de produccion de la Prov. de Bs. As., una de las
mas grandes y modernas de Latinoamérica. Sin embargo, no realiza una comunicacion de

estas actividades de manera masiva o a través de sus productos o estaciones de servicio.

Los atributos que se imponen al de “Cuidado del medioambiente” y “Compromiso social”

(indicadores de RSE) son los atributos “Calidad” y “Prestigio”.

Por ende, concluyendo en base a las empresas petroleras, no logran producir una mejora
en su imagen dada la nula comunicacion con publicidades y cercania a consumidores

finales.

Cabe aclarar que hubo muchos casos en los que se descubrieron acciones contaminantes
de las empresas petroleras, sin embargo, se sigue generando en los consumidores el deseo

de comprar combustible para sus vehiculos, a pesar de la gran contaminacion que genera
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esta industria. No existe hoy en dia en la sociedad Argentina, una gran concientizacion

sobre el cuidado del medio ambiente.

Por otro lado, se obtuvo informacion relacionada al rubro alimenticio. La muestra se
compuso por dos grandes empresas pertenecientes a dicha industria: Sancor y Arcor.
Ambas se destacaron por su calidad y prestigio. En los reportes se sustentabilidad, se
observd que las organizaciones realizan muchas acciones relacionadas con el cuidado
medioambiental, con la educacion a nivel externo e interno a la empresa. Ambas empresas
se destacan por la eficiente auditoria que presentan (certificaciones y cumplimiento con
lineamientos internacionales). Sin embargo, los principales atributos, a partir de los cuales
enfocan su estrategia, siguen siendo “Calidad” y “Prestigio”. No obstante, segin los
balances sociales, gestionan la mejora continua de los productos en funcion al
compromiso que tienen con la sociedad con el fin de brindar alimentos que aporten una

mejora en la calidad de vida de los individuos.

Se concluye presentado este caso, que las empresas alimenticias presentadas no aumentan
su imagen a través de las acciones de RSE que realizan, sin embargo, realizan las
campafias mas efectivas a la hora de comunicar dado que se integran a la sociedad con

una imagen de trabajo responsable.

Las empresas de servicios AySA y Edenor, se ubican en el ultimo lugar del ranking de
posiciones, de acuerdo a la percepcion de los consumidores. De acuerdo a sus balances
de sustentabilidad, ambas organizaciones realizan actividades de RSE. Estos informes de
sustentabilidad se rigen bajo certificaciones ISO 9001 (Calidad) e ISO 26000 (RSE) y

presentan auditorias internas. Por lo tanto, la informacioén que brindan es confiable.

Los consumidores sostienen que la imagen de marca de las empresas proveedoras de
servicio publico es regular tendiendo a mala, debido no solo a la baja calidad sino también
por la falta de compromiso con la sociedad y el medioambiente. Argumento que se
contradice con lo que las empresas presentan en sus balances sociales auditados. Por lo
tanto, las actividades de Responsabilidad Social Empresaria no son un tnico factor de

mejora de imagen de marca.

Por tltimo, se analizo el rubro automotriz. Las empresas seleccionadas para ser analizadas
fueron Mercedes Benz y Toyota. Sus principales aportes a la RSE se basan en los didlogos

con sus stakeholders, principalmente con proveedores y clientes internos (empleados).
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Para comprender el lugar que estas empresas ocupan en la mente del consumidor, se

analizaron los datos obtenidos en las encuestas.

Los encuestados consideran que tanto Toyota como Mercedes Benz tienen una muy buena
imagen de marca. Incluso, por el alto prestigio que presentan, las personas perciben como

buenas las acciones que contribuyen al cuidado del medioambiente y compromiso social.

Lo presentado en este ultimo punto es similar al caso de las empresas alimenticias, lo que
nos hace concluir que las grandes empresas, presentes en argentina, no producen una

mejora en su imagen al realizar campafias de comunicacion para traducir sus actividades

de RSE.

Las grandes empresas mencionadas, no logran aumentar su imagen, pero las actividades
de RSE que comunican les permite mantener una imagen positiva en la mente del
consumidor, logrado a través de atributos como la calidad, el servicio y el prestigio que

poseen estas marcas a priori.

Como se ha mencionado anteriormente en este trabajo de investigacion, las actividades
de RSE funcionan como una herramienta “estabilizadora” de la imagen positiva,
generando una disminucion de la imagen que se posee de cada empresa si no se cumple
con normas de RSE o se posee una imagen general negativa de las empresas (Ejemplos
para este ultimo caso se presentan con las empresas de servicios analizadas, AySA y

Edenor).

La RSE puede ofrecer a las empresas una ventaja competitiva al mejorar su imagen de
marca, atraer talento, mitigar riesgos, acceder a nuevos mercados y promover la
innovacion. A medida que la conciencia sobre los problemas sociales y ambientales sigue
creciendo, la RSE se vuelve una parte esencial de la estrategia empresarial para mantener

la relevancia y el éxito a largo plazo en un mercado cada vez mas exigente y consciente.

5.1.1 Conclusion respecto a los objetivos secundarios
Objetivo 1: Determinar la valoracion de las actividades de RSE por el publico receptor.

Para cumplir con este objetivo, se analizd la postura del consumidor frente a las
actividades de RSE que realizan las empresas. Por ello, en este caso, la herramienta de
analisis solo fue la encuesta realizada en el mercado. Con el fin de proceder a la
interpretacion de datos, se tomaron en cuenta las siguientes afirmaciones sujetas a la

opinién del consumidor:
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“La RSE agrega valor a la marca”: El 73% de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que la RSE agrega valor a la marca. El 21% se abstuvo, mientras que solo el 6% estuvo

en desacuerdo.

“Compraria productos de la competencia si descubro que la empresa a la que le soy fiel
no cumple con normas de RSE”: E1 57% estuvo de acuerdo, el 25% se abstuvo, mientras

que el 17% estuvo en desacuerdo con la afirmacion.

“Escuch¢ hablar de acciones de RSE de las siguientes empresas”: Se encontrd una gran
contradiccion en esta frase ya que los consumidores de todas las empresas en analisis
opinaron que no escucharon hablar de acciones de RSE. Se puede interpretar afirmando
que los encuestados desconocen el término ‘“Responsabilidad Social Empresaria”

simplemente opinaron que las empresas no comunican sus actividades de sustentabilidad.

Realizando un analisis de los datos presentados, se concluye en este punto, que las
actividades de Responsabilidad Social Empresaria son valoradas por el publico receptor.
Sin embargo, a la hora de determinar una imagen sobre la empresa, no se tiene en cuenta

las actividades de Responsabilidad Social Empresaria como herramienta de valoracion.

Concluimos en este punto, que aunque la valorizacion por parte del publico receptor de
las actividades de RSE sea alta, argumentando esto con los puntos a y b de esta
conclusion, no es un factor influyente en la decision de evaluacion de la imagen de una

marca.

Objetivo 2: Analizar la relacion entre las actividades de RSE de las grandes empresas

con la percepcion de las personas, sobre la imagen que poseen de dichas empresas.
Para comprender dicha relacion se realizaron dos cruces de datos fundamentales para el
analisis:

La “imagen de marca” que presenta cada empresa, desde el punto de vista del encuestado,

y “si escucharon hablar de las acciones de RSE” que realiza cada empresa.

En este punto, se realizo la interpretacion de datos por rubro. En el caso de las petroleras
Shell e YPF, los encuestados afirmaron no haber escuchado cudles son las acciones que
realizan las empresas en concepto de RSE. Sin embargo tienen una imagen de marca

buena hacia las petroleras.
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Anélogamente, las empresas Sancor y Arcor, presentan una imagen de marca muy buena
a pesar de que solo el 39% de los consumidores escuchd hablar de acciones de

Responsabilidad Social Empresaria por parte de las empresas.

Respecto a AySA y Edenor, las empresas que brindan servicios, la imagen de marca
promedio es regular y, a su vez, los encuestados opinaron que no escucharon hablar de

acciones de RSE por parte de las organizaciones.

Contrariamente a las empresas de servicio, se encuentran Mercedes Benz y Toyota,
pertenecientes a la industria automotriz. Ambas tienen una imagen de marca muy buena.

No obstante, la mayoria de las personas no escucharon hablar de acciones de RSE.

Por lo tanto, se concluye afirmando que las actividades relacionadas con el cuidado del
planeta y compromiso social no son el principal factor de incremento de marca. Sin
embargo, si no se encuentran presentes actividades de RSE y los encuestados tienen
nocion de esto, la imagen de marca tiende a disminuir (Esto se ve argumentado con la
afirmacion ““Compraria productos de la competencia si descubro que la empresa a la que

le soy fiel no cumple con normas de RSE”).

“Personas que consideran importante la RSE para la imagen de marca” y “Personas que

escucharon hablar sobre acciones de RSE”.

Los encuestados afirmaron que estan de acuerdo en que las acciones de Responsabilidad
Social Empresaria son importantes para la imagen de marca de las empresas pero opinan
que no escucharon hablar sobre las mismas. Es decir, las empresas no las comunican de

forma eficiente.

Se observo en todas las industrias analizadas (petrolera, alimenticia, servicios y
automotriz), el mismo pensamiento en este aspecto, por parte de los consumidores

encuestados.
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