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Resumen

El presente trabajo aborda la relacion Empresa-Consumidor, analizando si el
desemperiio de la primera puede considerarse como una gestién socialmente
responsable. Es un primer avance del Proyecto CAI+D “La Sustentabilidad en
la gestibn empresaria: analisis de la integracion de un comportamiento
Socialmente Responsable en su relacién con los consumidores”, cuyo objetivo
general es evaluar el nivel de incorporacion de la sustentabilidad en la gestion
empresarial, analizando la aplicacidén de practicas socialmente responsables en
su relaciéon con los consumidores. El mismo se encuentra en la etapa inicial,
estando prevista su finalizacién en 2020.
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Previamente este equipo de investigacion trabajé —en otro Proyecto CAI+D- la
relacién E-C, pero analizando el comportamiento de compra del segundo. Esta
investigacion permitié definir el perfil del consumidor santafesino en cuanto a
Sus acciones de consumo responsable.

Se expone, en consecuencia, algunos de los resultados obtenidos del analisis
de la demanda y las caracteristicas del proyecto en curso que se centra en la
gestibn empresaria, con una sintesis del marco teérico elaborado.

Introduccién

Hoy la gran mayoria de las empresas se enfrentan a fuertes y complejos
escenarios competitivos. Los consumidores, con creciente poder de
negociacion, exigen cada vez mas y empiezan a adoptar pautas de “Consumo
Responsable”. Los clientes que pertenecen al mercado de los negocios
demandan a sus proveedores la incorporacion de practicas de RSE. Las
organizaciones de la sociedad civil asumen un rol protagénico y auditan el
desempefio de las empresas, y denuncian las practicas que no son
socialmente responsables.

Las Buenas Précticas existentes a nivel mundial demuestran cémo una
empresa puede gestionarse de manera Socialmente Responsable (SR),
apostando al desarrollo sostenible y alcanzando los beneficios que ello reporta,
entre los que se destaca la mejora en la competitividad.

En los principales ambitos académicos existe consenso al afirmar que el
objetivo de las empresas no debe estar centrado en la busqueda del lucro
privado como unico propadsito. Por el contrario, la cuestion central del abordaje
del concepto de RSE ha ido ganando protagonismo, especialmente en los
ultimos afos, incorporando gradualmente el estudio de los compromisos de las
empresas con la comunidad.

La RSE es un conjunto de estrategias que permiten identificar y atender, asi
como anticipar y sobrepasar, las necesidades, expectativas y capacidades de
los grupos de interés internos y externos.

Los consumidores desempefian un rol preponderante a lo hora de exigir
empresas responsables. Actualmente, no sélo consideran la relacién precio-
calidad a la hora de elegir un bien, sino que va mas alla, contemplando
cuestiones sociales, medioambientales y éticas de los productos que adquiere,
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como ser la honestidad de las prestaciones y de la publicidad, el respeto por
los empleados, el proceso productivo, el cuidado del medioambiente, entre
otras cuestiones. Es decir, optan por aquellos productos que no solo satisfagan
sus necesidades materiales, sino también morales. Estos consumidores se
denominan “Consumidores responsables”.

Durante el periodo 2012-2016 este Grupo de Investigacion, en el marco de los
proyectos CAI+D 2012 UNL, ha abordado la temética de Responsabilidad
Social desde la perspectiva de la demanda; estudiando la percepcion, actitudes
y acciones de consumo responsable de los santafesinos.

Se pudo concluir que los consumidores tienen en general una valoracién
positiva de cuestiones relativas a preservacion del medioambiente por parte de
las empresas; sin embargo, esto se manifiesta escasamente al momento de
comprar productos ecolégicos y los adquieren siempre que éstos tengan el
mismo precio que otro mas contaminante, ya que no estan dispuestos a pagar
mas por aquellos.

Esto puede ser debido a que existe una falta de sensibilizacion por los
aspectos ecologicos y es de esperar que el impacto de los problemas
ambientales en la sociedad dara lugar en el futuro al desarrollo de un
consumidor verde, que tenga la voluntad de protegerse a si mismo, al entorno y
a la humanidad en general comprando productos no contaminantes (Sanchez
Garcia y Gil Roig, 1998; Bigné Alcafiz J.E., 1998).

La ética del consumo surge hoy como una virtud personal y social capaz de
transformar la orientacion general del mercado. Dentro de la responsabilidad
actual del consumidor esta la de contribuir con su actuacion social a la mejora
ética de los productos, asumiendo un rol activo, denunciando aquellos
productos que van en contra de la dignidad de las personas, o alentando o
favoreciendo la compra de productos que sean perfectivos del hombre.”
(Debeljuh, Patricia, 2010).

Los resultados mas relevantes obtenidos del estudio del consumidor
santafesino son los siguientes:

e Los encuestados creen que las empresas tienen una baja preocupacion
por difundir su comportamiento SR. Sin embargo, le asignan mucha
importancia a la informacion que le brindan las empresas sobre sus
politicas de RS.
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e Las fuentes o medios mas utilizados son los tradicionales (radio,
television, periodicos) en el 58% de los casos; luego Internet -30%- y en
tercer lugar el canal formado por familiares y amigos con un 22%. El
13% manifiesta no recibir ningun tipo de informacion. Y tan sélo el 11%
de los encuestados manifesté que recibe informacién sobre RS de parte
de las empresas con un nivel de credibilidad inferior a los medios
precedentes.

e Respecto de la disponibilidad de Informacion sobre desempefio social y
ambiental en el momento de la compra, el 56% de los encuestados
manifest6 que “nunca o casi nunca’ tiene informacion del
comportamiento SR de la empresa que lo comercializa y sélo el 10%
respondié que cuenta con informacién siempre o casi siempre.

e En relacion al etiguetado y la disponibilidad de informacién de las
empresas en el envase, el 59 % de los encuestados recuerda haber
visto informacion sobre comportamiento SR de la empresa que
comercializa el producto que compra y le otorga importancia en la
decision de compra.

e El 44% de los encuestados eligio la opcidon “compro alguna vez” y el 14%
la opcion “compro de manera frecuente” productos respetuosos del
medioambiente. Casi el 40% manifestdé no comprar productos verdes,
porque no los conoce, porque no los encuentra disponibles o bien
porque no le interesan.

e En relacion a la situacion personal respecto del Consumo Responsable,
el 40% de los encuestados manifesté que “procura consumir de manera
responsable porque cree que tiene un efecto positivo sobre la
comunidad”, otro 22%, eligié la opciéon “procuro consumir de manera
responsable pero no tiene mucho sentido porque las empresas no lo
hacen”, el 27% expresd que “le gustaria hacer mas pero no sabe qué
hacer”, en tanto que sélo el 11% manifesté no estar preocupado por el
tema de consumir responsablemente.
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Teniendo en cuenta estos resultados, surgen elementos que nos permiten
afirmar que la disponibilidad de informacién sobre el comportamiento social y
medioambiental de la empresa al momento de comprar influye en el
comportamiento de compra responsable.

Los resultados analizados estarian indicando que en la medida que se
disponga de informacién al momento de la compra sobre el comportamiento de
la empresa crece la “compra frecuente” de productos respetuosos del
medioambiente.

Segun Valor (2009) a mayor disponibilidad de informacién sobre el
comportamiento socialmente responsable de empresas y productos se
generaran comportamientos de compra socialmente responsables por parte de
los consumidores, reduciendo las asimetrias de la informacion, y a la inversa,
ante la ausencia de informacion sobre CSR es poco probable que se observen
comportamientos de compra responsables con el medioambiente.

Esto explica por qué las empresas cada vez mas se preocupan por informar
sus buenas practicas. Este comportamiento se evidencia tanto a nivel mundial,
como en nuestro pais; y mediante diversas herramientas, aunque
mayoritariamente se utiliza el reporte de sustentabilidad. Comparativamente en
Argentina no se alcanza el mismo nivel de desarrollo de esta practica.

Las investigaciones sobre RSE han alcanzado un particular desarrollo en los
paises europeos; pero en nuestra region, si bien Brasil y Chile son los que
evidencian mayores avances, el resto de los paises latinoamericanos tienen un
menor desarrollo relativo.

Atendiendo a esta situacion y a la creciente vigencia del tema RSE, las
universidades y organismos internacionales estan comenzando a desarrollar
proyectos para estudiar el impacto de su aplicacion en los resultados de las
empresas, como en la comunidad.

Segun Di Biasi (2005), los Centros de investigacion y las Universidades, deben
generar conocimiento basico sobre RSE, que sirvan para guiar el debate y la
elaboracién de las politicas econémicas como para difundir el concepto, en
todo el tejido econémico.

Es por ello que se decidié plantear una nueva linea de investigacion emergente
del estudio de Consumo Responsable basada en el andlisis de las acciones
socialmente responsables de las empresas respecto a la relacion con sus
consumidores.
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El objeto de estudio de este CAI+D aborda una de las siete materias
fundamentales que propone la ISO 26000 para gestionar la empresa de
manera SR, denominada “Asuntos de consumidores”.

La norma ISO 26000 sobre responsabilidad social, entra en vigencia en
noviembre de 2010; ofrece una guia global pertinente para las organizaciones
del sector publico y privado de todo tipo, basada en un consenso internacional
entre expertos representantes de las principales partes interesadas, por lo que
alienta la aplicaciébn de mejores practicas en responsabilidad social en todo el
mundo.

Dicha norma enuncia los beneficios potenciales que la RS reporta a una
organizacion; beneficios que impactan de manera positiva en los distintos
grupos de interés con que se relacionan las empresas: duefios, accionistas,
trabajadores, miembros de su cadena de valor, consumidores, sector publico,
comunidad.

Objetivo

El objetivo general de este proyecto de investigacion es evaluar el nivel de
incorporacion de la sustentabilidad en la gestion empresarial, analizando la
aplicacion de practicas socialmente responsables en su relacion con los
consumidores.

A patrtir del cual se definieron como objetivos especificos:

» Examinar y sintetizar los antecedentes conceptuales de RS
concernientes a la relacion de la empresa con el consumidor y
desarrollar una contextualizacion que permita presentar un estado del
arte sobre la tematica.

> ldentificar contenidos comunicacionales que muestren y expliqguen un
comportamiento activo de las empresas en brindar informacion al
mercado.

» Relevar practicas justas de marketing implementadas y sus formas de
comunicacion con los consumidores.

» ldentificar politicas de producto aplicadas por las empresas, tendientes a
la proteccion de la salud y la seguridad de los consumidores.

» Reconocer acciones utilizadas para estimular el consumo responsable.
Explorar la implementacion de campafias de educacién vy
concientizacion de los consumidores.
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» Conocer el nivel de implicaciéon de la alta direccion de las empresas en
estudio con practicas socialmente responsables en el eje especifico
vinculado con el consumidor.

» Realizar una tipologia de empresas evaluando su nivel de incorporacion
de RS en la gestion y sus expectativas de aportes a la sustentabilidad,
especificamente en la relacion con sus consumidores actuales vy
potenciales.

Metodologia

Algunos investigadores estudian la divulgacién de las practicas socialmente
responsables de las organizaciones, Unicamente a través del andlisis de los
informes sociales de las compafiias (p.ej. Deegan y Gordon, 1996; Deegan y
Rankin, 19997). Segun esta perspectiva, los informes sociales son “el principal
canal para comunicar el efecto social y medioambiental de las acciones
econdémicas de las organizaciones sobre grupos de interés particulares dentro
de la sociedad” (Gray, Owen y Adams, 1996).

Otros especialistas en comunicacién y ética de los negocios tienen una
perspectiva mas amplia sobre las comunicaciones de tipo social. Consideran
gue cualquier comunicacion, bien corporativa o de stakeholders,comunica el
compromiso social de las compafiias (p.ej. Esrock and Leichty, 1998, Birth, lllia,
Lurati and Zamparini, 20088). Siguiendo este enfoque, las compafias utilizan
entonces un amplio rango de canales para la comunicacion de RSC, canales
gue incluyen los informes sociales, tematicos, codigos de conducta, sitios web,
consultas a stakeholders, canales internos, premios y eventos, marketing
relacional, envase del producto, intervenciones en prensa y en television y
material para el punto de venta. Ademas de los informes sociales, aparecen
tres elementos principales con un papel particularmente importante en la
divulgacién social: sitios web, publicidad y comunicacion a los stakeholders.

En este proyecto se analizaran todas las herramientas de comunicacion que
utilicen las empresas para informar a sus consumidores; dado que lo que
interesa es ver que reciben éstos, independientemente del canal de
comunicacion y el mensaje utilizado.

Se propone iniciar la investigacidon desde una perspectiva cualitativa con un
enfoque netamente exploratorio para hallar los principales emergentes que
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permitirAn operacionalizar las variables que se utilizaran para representar el
fendmeno en una posterior etapa descriptiva.

Fuentes de datos

Datos secundarios: La principal herramienta es la recoleccion y andlisis de
distintos materiales de comunicacién de las empresas con los consumidores,
tales como revistas, informes tematicos, comunicaciones internas, memorias,
sitios web y reportes de sustentabilidad.

La recoleccién de datos considera ademas un conjunto de caracteristicas de
las empresas en cuestion, como: ubicacién geogréfica, tamafo, rubro,
productos que ofrece, origen de los capitales entre otras.

Datos primarios: La informacién obtenida se complementara con la aplicacion
de entrevistas y cuestionarios semi-estructurados a directivos y/o gerentes de
las empresas que formen parte del universo de estudio.

Universo de estudio

La poblacion en estudio esta conformada por todas las empresas radicadas en
Argentina (independientemente del origen del capital) que hayan publicado por
lo menos un reporte de sustentabilidad a partir del afio 2012.

Esta definicion nos permitird enfocarnos en empresas que ya apliquen en su
gestion principios de RS. Dado que se trata de un nimero acotado de unidades
de analisis (se estima entre 100 y 150 casos) se preve trabajar con la totalidad
de empresas que forman parte de la poblacion en estudio.

Marco teérico

Tomar en consideracion las opiniones y expectativas de los consumidores es
un punto crucial para lograr diferenciar una organizacion que vende productos
0 servicios con responsabilidad. En este ambito, la responsabilidad social (RS)
establece pautas que se deberian implementar para crear mercados mas
justos, equitativos e informados, donde los sean capaces de discernir entre sus
opciones de compra y de conocer tanto sus derechos como sus aportes hacia
un desarrollo mas sostenible. Entre las responsabilidades asociadas a los
consumidores, una organizacion debe proporcionar educacion e informacion
precisa, justa, transparente y util en el proceso de marketing de la misma
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manera que para el de contratacion, con el fin de promover el uso sostenible y
el disefio de productos o servicios que faciliten el acceso a todos, ademas de
satisfacer las necesidades de los mas vulnerables. La responsabilidad social
enfoca los asuntos de los consumidores hacia las practicas justas de
marketing, la proteccion de la salud y la seguridad, el consumo sostenible, la
resolucion de controversias y la compensacion, la proteccion de la privacidad y
de los datos, el acceso a productos o servicios esenciales, el tratamiento de las
necesidades de los consumidores vulnerables y la educacion, entre otros.

La I1ISO 26.000 es la norma internacional considerada mas adecuada y
exhaustiva para las organizaciones que deciden gestionarse de manera SR. Es
considerada el principal instrumento de gestion de la RS, ya que provee
orientacion sobre cémo integrarla a través de toda la organizacion.

Uno de los aspectos valorados de esta norma radica en su contribucién a
aclarar el concepto, dejando atras las variadas interpretaciones que hasta
antes de su publicacion existian, ademas define las siete materias
fundamentales de la RS: gobernanza de la organizacion, derechos humanos,
practicas laborales, medio ambiente, practicas justas de operacion, asuntos de
consumidores, participacién activa y desarrollo de la comunidad. Es util para
cualquier tipo de organizacion, tanto privada, como publica, grande o pequefia,
con o sin fines de lucro y para paises en desarrollo como paises desarrollados.

La norma formula siete aspectos para esta materia Asuntos de
Consumidores:

Asunto 1: Practicas justas de marketing, informacion objetiva e imparcial y
practicas justas de contratacion. Refiere a proporcionar informacion
sobre los productos y servicios de una manera que pueda ser entendida por los
consumidores y le permita tomar decisiones fundamentadas en relacién con el
consumo y las compras.

Asunto 2: Proteccién de la salud y la seguridad de los consumidores. Los
productos y servicios que se ofrezcan deben ser seguros y que no conlleven un
riesgo inaceptable de dafio cuando se usen o consuman, sea de la manera
prevista o cuando se haga un uso incorrecto previsible. Proporcionar
instrucciones claras para esto es una parte importante de la proteccion y la
seguridad.
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Asunto 3: Consumo sostenible. Refiere al consumo de productos y recursos
a tasas coherentes con el desarrollo sostenible. El rol de una organizacion
surge de lo que ofrece, sus ciclos de vida y sus cadenas de valor y de la
naturaleza de la informacién que proporciona a sus consumidores.

Asunto 4: Servicios de atencidn al cliente, apoyo y resoluciéon de quejas y
controversias. Son los mecanismos que una organizacion utiliza para abordar
las necesidades de los consumidores después de la venta de los productos o la
prestacion de los servicios, con la finalidad de garantizar los derechos del
consumidor.

Asunto 5: Proteccion y privacidad de los datos. Pretende salvaguardar el
derecho de los consumidores a la privacidad, limitando el tipo de informacién
reunida y las formas de obtenerla, utilizarla y mantenerla segura.

Asunto 6: Acceso a servicios esenciales. Refiere a cobmo una organizacion
puede contribuir al cumplimiento del derecho a la satisfaccion de las
necesidades basicas, aunque es el Estado el responsable de garantizar que se
respete.

Asunto 7: Educacion y toma de conciencia. La finalidad perseguida es lograr
consumidores  bien informados, conscientes de sus derechos 'y
responsabilidades, con mayores probabilidades de asumir un rol activo y de
tomar decisiones de compra fundamentadas y consumir de manera
responsable.

La ISO 26000 recomienda abordar las materias fundamentales de un modo
integral, esto es, reconocer que todas son igualmente importantes y se
interrelacionan entre si.

Un aspecto que la ISO 26000 incluye, por su importancia, es el papel de la
comunicacion en la RS; dado que muchas de sus practicas involucran alguna
forma de aquella. En nuestra investigacion, abordaremos las vinculadas a la
relacion con el consumidor:

- Demostrar respeto por los principios de la RS;
- Ayudar a comprometerse y crear dialogo con las partes interesadas;

- Informar sobre los impactos de las actividades de la organizacion, sus
productos y servicios;

- Facilitar la comparacion con organizaciones pares.
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Caracteristicas mas relevantes de la ISO 26000

No es una norma juridica, de cumplimiento obligatorio, no contiene
orientaciones sino requisitos bajo un lenguaje de sugerencias. Por ende es una
norma voluntaria.

No esta elaborada para ser certificada; como no establece especificaciones
obligatorias, no puede afirmarse si una organizacién cumple o no lo que dice la
norma y, por tanto, un auditor externo no puede certificarlo.

Es una norma global, pensada para todo el mundo, tanto desde el punto de
vista del alcance geografico como a tipo de organizaciones o de paises.

Tiene un estandar Unico, aplicable tanto a empresas comerciales como a
instituciones publicas, sindicatos, partidos politicos, organizaciones sin animo
de lucro, pueden ser también grandes y pequefias, de hecho, la ISO 26000 no
habla de empresas, sino de organizaciones lo que confirma que la
responsabilidad social no es s6lo corporativa o de la empresa, sino de todas las
organizaciones de la sociedad.

No es un sistema de gestion, y es compatible con otras normas y/o sistemas de
gestion ya existentes o que puedan crearse en el futuro, tanto en el ambito de
la RS como en otros.

Trata de hacer operativa la responsabilidad social. Asiste a las organizaciones
en su implementacion, mantenimiento y mejora de los marcos y estructuras.

Contiene muchas sugerencias, ideas e indicaciones sobre como ponerla en
practica, desde la elaboracion de los grandes objetivos de la organizacion, la
identificacion y el compromiso con las partes interesadas, hasta las Gltimas
etapas de la RS, como la comunicacién, la mejora continua y la credibilidad de
los informes y declaraciones de responsabilidad social.

Conclusiones

Los consumidores, con creciente poder de negociacién, exigen cada vez mas y
empiezan a adoptar pautas de “Consumo Responsable”. Los clientes que
pertenecen al mercado de los negocios demandan a sus proveedores la
incorporacion de practicas de RS. Las organizaciones de la sociedad civil
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asumen un rol protagonico y auditan el desempefio de las empresas, y
denuncian las practicas que no son socialmente responsables.

El consumidor final se encuentra en un proceso de cambio de sus habitos de
compra, con distinto grado de avance segun sus caracteristicas personales y
Su contexto.

Las Buenas Practicas existentes a nivel mundial demuestran como una
empresa puede gestionarse de manera Socialmente Responsable, apostando
al desarrollo sostenible y alcanzando los beneficios que ello reporta, entre los
gue se destaca la mejora en la competitividad.

En los principales ambitos académicos existe consenso al afirmar que el
objetivo de las empresas no debe estar centrado en la busqueda del lucro
privado como Unico propoésito. Por el contrario, la cuestién central del abordaje
del concepto de RS ha ido ganando protagonismo, especialmente en los
ultimos afios, incorporando gradualmente el estudio de los compromisos de las
empresas con la comunidad.

Si bien mayoritariamente se acepta que la adopcion de practicas SR en la
gestibn empresaria es una cuestion voluntaria; el comportamiento de compra
del consumidor, adoptando pautas de lo que se conoce como Consumo
Responsable, esta obligando a considerar estas ideas para no disminuir su
participacion en el mercado.

Ya existe bastante evidencia empirica sobre los beneficios que le reporta a la
empresa ser SR.

En el proyecto de investigacion en curso se esta terminando la etapa de relevar
el marco tedrico existente y los antecedentes conceptuales concernientes a la
relacion de la empresa con el consumidor; y en paralelo, se esta comenzando
con el andlisis de las empresas que conforman el universo de estudio para
identificar sus practicas SR, via recoleccion de informacién primaria.
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