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METODOLOGIA DE APLICACION:

         La metodología aplicada al presente estudio, consistió básicamente en encuestar a rosarinos de ambos sexos, mayores de 18 años, y de todos los niveles socio-ecónomicos (N.S.E.). El único requesito exigido a los entrevistados es que se informaran por algún medio de comunicación electrónico y/o gráfico al menos una vez por semana.

         Para ello, en el caso específico de responsabilidad social empresaria (RSE) -para evitar así cualquier tipo de mal interpretación por parte del entrevistado- se hizo mención expresa acerca del alcance conceptual de dicho término. En este sentido, se puntualizó el hecho de que las empresas tienen una responsabilidad social frente a la comunidad. Por ese motivo, ellas cada vez más deben conjugar eficacia y beneficio económico con aspectos tales como preocupación social, nivel de empleabilidad, capital social, y protección medio-ambiental. Específicamente, se ponderaron seis atributos: honestidad y ética empresaria, compromiso con la comunidad, protección del medio ambiente, capacitación y formación de sus empleados, cuidado y seguridad de sus empleados, y generación de empleo.

         Formulada dicha aclaración, en primer lugar se solicitó al encuestado que mencionara de forma espontánea aquellas empresas que considerara mejor posicionadas en el mercado local.

         Seguidamente, cada empresa mencionada fue calificada por el encuestado utilizando una escala de 1 al 100 (donde 100 fue la notación más alta y 1 la más baja), y de ese modo pudo extraerse un promedio para cada caso. Cabe aclarar, que dicho puntaje promedio depende mucho del grado de frecuencia de mención efectuada. De este modo, se pudo establecer aquí la relación exacta entre los aspectos vinculados tanto al rango de frecuencia relativa como al puntaje de evaluación alcanzado en cada caso. En otras palabras, el puntaje promedio de cada empresa es el resultado de una relación recíproca entre la frecuencia de mención y la notación de evaluación realizada por los consumidores.

         Desde ya, se eliminaron las respuestas de los consultados que a pesar de conocer una determinada marca de producto o empresa de servicio, no podían calificarlas a partir de los distintos atributos exhibidos por las mismas. De esta manera, se logró evitar aquellas respuestas condicionadas por el alto nivel de exposición publicitaria o de acción promocional que a la fecha estuvieran desarrollando las empresas involucradas en el ranking.

FICHA TECNICA:

Empresa ejecutora: MercadoData.com
Tipo de estudio: encuesta por muestreo (enfoque cuantitativo).

Instrumento de recolección de datos: cuestionario estructurado a partir de preguntas                                                                   cerradas, abiertas y escalas de opinión.

Diseño Muestral: probabilístico al azar con selección de las unidades muestrales                               definitivas según cuotas de sexo, edad y nivel socio-económico                                    (N.S.E.).

Universo: residentes de la ciudad de Rosario mayores de 18 años.

Alcance: ciudad de Rosario, provincia de Santa Fe, República Argentina.

Tamaño de la muestra: 400 casos efectivos.

Error muestral: + / - 5 %

Nivel Confianza: 2 sigmas (95,5%)

Trabajo de campo: del 25 de abril al 2 de mayo de 2008.

1. FAMILIARIDAD CON EL TERMINO RSE:

Las empresas tienen una responsabilidad social frente a la comunidad. ¿Ud. ha escuchado o leído alguna vez el término Responsabilidad Social Empresaria?

1.1. Total:

       (En %)
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1.2. Según Sexo:

	(En %)
	Masculino
	Femenino

	 Sí
	38,9
	35,2

	 No
	60,0
	62,9

	 NS/NC
	1,1
	1,9


1.3. Según Edad:

	(En %)
	De 18 á 25 aa.
	De 26 á 40 aa.
	De 41 á 60 aa.
	Más de 61 aa.

	 Sí
	26,8
	50,8
	38,6
	23,1

	 No
	70,7
	47,6
	59,6
	76,9

	 NS/NC
	2,5
	1,6
	1,8
	0,0


1.4. Según N.S.E.:

	(En %)
	BC 1
	C 2 C 3
	D

	 Sí
	50,0
	42,2
	26,3

	 No
	46,7
	56,7
	72,4

	 NS/NC
	3,3
	1,1
	1,3


1.5. Evolución período 2007 - 2008:

	(En %)
	2007
	2008
	Diferencia

	 Sí
	37,4
	37,0
	- 0,4

	 No
	62,2
	61,5
	- 0,7

	 NS/NC
	0,4
	1,5
	+ 1,1


         En principio, podemos observar que casi cuatro de cada diez rosarinos consultados han escuchado o leído alguna vez el término Responsabilidad Social Empresaria (RSE). Por el contrario, algo más del 61 % nunca lo ha hecho. 

         Entre los primeros se destacan los hombres, cuya edad oscila entre los 26 y 40 años, y pertenecientes a los sectores de mayores recursos (nivel BC 1). Por su parte, entre los segundos, sobresalen las mujeres mayores de 61 años, y ubicados entre los sectores de menores recursos de la sociedad (estrato D).   

         Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, advertimos que el grado de familiaridad con el término RSE se ha recortado en apenas cuatro décimas porcentulaes.

2. IMPORTANCIA ASIGNADA A LA RSE EN LA ACCION DE COMPRA:

¿Qué importancia le asigna Ud. a la Responsabilidad Social Empresaria a la hora de adquirir un producto o servicio?

2.1. Total:

       (En %)
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2.2. Según Sexo:

	(En %)
	Masculino
	Femenino

	 Muy importante
	34,3
	48,6

	 Importante
	42,8
	31,4

	 Poco importante
	8,6
	14,3

	 Nada importante
	11,4
	0,0

	 NS/NC
	2,9
	5,7


2.3. Según Edad:

	(En %)
	De 18 á 25 aa.
	De 26 á 40 aa.
	De 41 á 60 aa.
	Más de 61 aa.

	 Muy importante
	44,4
	36,7
	45,5
	44,4

	 Importante
	44,4
	33,3
	40,9
	33,3

	 Poco importante
	11,2
	16,7
	9,1
	0,0

	 Nada importante
	0,0
	3,3
	4,5
	22,2

	 NS/NC
	0,0
	10,0
	0,0
	0,0


2.4. Según N.S.E.:

	(En %)
	B C 1
	C 2 C 3
	D

	 Muy importante
	53,3
	39,5
	35,3

	 Importante
	40,0
	39,5
	29,4

	 Poco importante
	6,7
	13,1
	11,8

	 Nada importante
	0,0
	7,9
	5,9

	 NS/NC
	0,0
	0,0
	17,6


         No obstante lo observado en el punto anterior, de aquel 37 % de encuestados que afirman estar familiarizados con el término RSE, casi ocho de cada diez de ellos le asignan una gran importancia a la RSE a la hora de comprar un producto o acceder a un servicio (de ellos, un 41,4 % lo considera muy importante y un 37,1 % importante). Por el contrario, algo más del 17 % le da poca o nada importancia a este hecho. 

         Entre los primeros, se destacan las mujeres, de 41 á 60 años, y pertenecientes a los sectores de amyores recursos (nivel BC 1). Por su parte, entre los segundos, sobresalen también las mujeres, pero cuya edad oscila entre los 26 y 40 años, y que inegran los sectores medios de la sociedad (segmento C 2 C 3).

2.5. Evolución período 2007 - 2008:

	(En %)
	2007
	2008
	Diferencia

	 Muy importante
	32,6
	41,4
	+ 8,8

	 Importante
	39,1
	37,1
	- 2,0

	 Poco importante
	17,4
	11,4
	- 6,0

	 Nada importante
	4,3
	5,7
	+ 1,4

	 NS/NC
	6,5
	4,4
	- 2,1


         Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, notamos que el nivel de importancia asignado a la RSE en la acción de compra se ha incrementado en 6,8 %; mientras que, por el contrario, el grado de indiferencia en este sentido se ha recortado consecuentemente en 4,6 %.

3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A UNA MALA REPUTACION DE UNA MARCA:

En los últimos tiempos, ¿Ud. o en su hogar dejó o dejaron de comprar una marca determinada debido a su mala reputación ante la comunidad?

3.1. Total:

       (En %)
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3.2. Según Sexo:

	(En %)
	Masculino
	Femenino

	 Sí
	26,6
	28,8

	 No
	67,0
	64,4

	 NS/NC
	6,4
	6,8


3.3. Según Edad:

	(En %)
	De 18 á 25 aa.
	De 26 á 40 aa.
	De 41 á 60 aa.
	Más de 61 aa.

	 Sí
	36,6
	25,4
	32,7
	15,4

	 No
	56,1
	69,8
	61,8
	74,4

	 NS/NC
	7,3
	4,8
	5,5
	10,2


3.4. Según N.S.E.:

	(En %)
	BC 1
	C 2 C 3
	D

	 Sí
	40,0
	30,0
	20,5

	 No
	56,7
	64,4
	70,5

	 NS/NC
	3,3
	5,6
	9,0


         Cabe advertir aquí que del total de rosarinos encuestados, casi tres de cada diez de ellos en los últimos tiempos han dejado de comprar una marca determinada debido a su mala reputación ante la comunidad. Por el contrario, casi el 66 % lo sigue haciendo igual.

         Entre los primeros, se distinguen las mujeres jóvenes, de 18 á 25 años, y pertenecientes a los sectores de mayores recursos (nivel BC 1). Por su parte, entre los segundos, predominan los hombres mayores de 61 años, y ubicados entre los sectores de menores recursos (estrato D).

3.5. Evolución período 2007 - 2008:

	(En %)
	2007
	2008
	Diferencia

	 Sí
	29,5
	27,8
	- 1,7

	 No
	65,2
	65,7
	+ 0,5

	 NS/NC
	5,3
	6,5
	+ 1,2


         Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, advertimos que el nivel de rechazo del consumidor frente a una mala reputación de una marca ha decrecido en casi dos puntos porcentuales; mientras que la falta de necesidaded de hacerlo se ha incrementado en apenas medio punto.

4. INTENCION DE MIGRAR DE MARCA POR LA DE UNA EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSABLE:

A igualdad de precio y calidad, ¿Ud. estaría dispuesto a cambiar de marca por la de una empresa que tenga una responsabilidad social frente a la comunidad?

4.1. Total:

       (En %)
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4.2. Según Sexo:

	(En %)
	Masculino
	Femenino

	 Sí
	71,0
	75,0

	 No
	18,3
	11,5

	 NS/NC
	10,7
	13,5


4.3. Según Edad:

	(En %)
	De 18 á 25 aa.
	De 26 á 40 aa.
	De 41 á 60 aa.
	Más de 61 aa.

	 Sí
	70,8
	73,0
	85,5
	57,9

	 No
	14,6
	19,0
	7,3
	18,4

	 NS/NC
	14,6
	8,0
	7,2
	23,7


4.4. Según N.S.E.:

	(En %)
	B C 1
	C 2 C 3
	D

	 Sí
	86,7
	86,5
	52,6

	 No
	13,3
	5,6
	25,6

	 NS/NC
	0,0
	7,9
	21,8


4.5. Evolución período 2007 - 2008:

	(En %)
	2007
	2008
	Diferencia

	 Sí
	60,4
	73,1
	+ 12,7

	 No
	24,5
	14,7
	- 9,8

	 NS/NC
	15,1
	12,2
	- 2,9


         En este caso -a igualdad de precio y calidad-, algo más de siete de cada diez de los rosarinos consultados estarían dispuestos a cambiar de marca por la de una empresa que tenga un responsabilidad social frente a la comunidad.

         Piensan así, sobre todo, las mujeres comprendidas entre los 41 y 60 años de edad, y pertenecientes tanto a los sectores de mayores recursos como a los medios (niveles  BC 1 y C 2 C 3, respectivamente).

         Aquí, si compramos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, notamos que la intención de migrar de marca hacia una que sea socialmente responsable se ha incrementado en casi trece puntos porcentulaes.

5. RANKING DE RSE DE EMPRESAS EXTRANJERAS, NACIONALES Y LOCALES:

5.1. Total:

       (Pje. promedio)

	Ranking
	Marca / Empresa
	Rubro
	Puntaje

	2008
	2007
	
	
	

	  1º
	  1º
	 La Serenísima
	 Alimentos
	12,0

	  2º
	  2º
	 General Motors
	 Automotriz
	7,8

	  3º
	  4º
	 Coca Cola
	 Alimentos
	6,4

	  4º
	  3º
	 Paladini
	 Alimentos
	6,1

	  5º
	  7º
	 Sancor
	 Alimentos
	5,5

	  6º
	-
	 Personal
	 Telecomunicaciones
	4,7

	  7º
	  8º
	 La Virginia
	 Alimentos
	4,3

	  8º
	-
	 Telecom
	 Telecomunicaciones
	3,7

	  9º
	13º
	 Carrefour
	 Supermercados
	3,6

	10º
	12º
	 Mc Donald's
	 Gastronomía
	2,3

	11º
	  5º
	 Arcor
	 Alimentos
	2,2

	12º
	10º
	 La Gallega
	 Supermercados
	2,1

	13º
	-
	 Claro (ex CTI)
	 Telecomunicaciones 
	1,6

	14º
	  6º
	 Quilmes
	 Alimentos
	1,5

	15º
	11º
	 Acindar
	 Siderurgia
	1,4

	16º
	-
	 Cargill
	 Alimentos
	1,4

	17º
	-
	 Molinos
	 Alimentos
	1,4

	18º
	-
	 Establecimientos Las Marías
	 Alimentos
	1,4

	19º
	-
	 Movistar
	 Telecomunicaciones
	1,3

	20º
	17º
	 Swift
	 Alimentos
	1,3


         Podemos observar que la alimenticia La Serenísima lidera el Ranking de RSE de empresas extranjeras, nacionales y locales. Si lo comparamos con el del año pasado, Carrefour ascendió cuatro posiciones; mientras que Sancor y Mc Donald’s escalaron dos posiciones cada una. Por el contrario, Quilmes descendió ocho posiciones; mientras que Arcor y Acindar lo hicieron en seis y cuatro lugares, respectivamente. Cabe destacar el ingreso este año de Personal, Telecom, Claro (ex CTI), Cargill, Molinos, Establecimientos Las Marías y Movistar.
5.2. Honestidad y ética empresaria:

       (Pje. promedio)
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         En el caso del atributo vinculado a honestidad y ética empresaria, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a telecomunicaciones, y el resto al sector automotriz, a supermercados, y a gastronomía.  

         Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales nacionales, y dos a capitales locales.
5.3. Compromiso con la comunidad:

       (Pje. promedio)
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         En el caso del atributo vinculado al compromiso con la comunidad, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a telecomunicaciones, dos a supermercados, y una al sector automotriz.  

         Cabe aclarar aquí que es en este atributo cinco de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales nacionales, y dos a capitales locales.

5.4. Protección del medio ambiente:

       (Pje. promedio)

[image: image11.emf]EMPRESAS  MULTINACIONALES, NACIONALES Y LOCALES

Nº                      Marca/Empresa Puntaje

1 10,4

2 5,3

3 5,2

4 4,2

5 3,3

6 3,3

7 3,1

8 3,1

9 2,3

10 2,1

 Personal

 Coto

 La Virginia

 Carrefour

 Telecom

 Sancor

 Paladini

 General Motors

 Coca Cola

 La Serenísima


         En el caso del atributo vinculado a la protección del medio ambiente, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a supermercados, y el resto al sector automotriz, a telecomunicaciones, y a gastronomía.  

         Cabe aclarar aquí que es en este atributo cinco de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales locales, y dos a capitales nacionales.
5.5. Capacitación y formación de sus empleados:

       (Pje. promedio)
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         En el caso del atributo vinculado a la capacitación y formación de sus empleados, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a las telecomunicaciones, y el resto al sector automotriz, al siderúrgico, y a supermercados.
         Cabe aclarar aquí que es en este atributo siete de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales locales, y una a capitales nacionales.
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5.6. Cuidado y seguridad de sus empleados:

       (Pje. promedio)
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         En el caso del atributo vinculado al cuidado y seguridad de sus empleados, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, siete pertenecen al rubro alimenticio, y el resto al sector automotriz, a supermercados, y a las telecomunicaciones.
         Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales nacionales, y dos a capitales locales.
5.7. Generación de empleo:

       (Pje. promedio)
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         Finalmente, en el caso del atributo vinculado a la generación del empleo, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos a supermercados, y resto al sector automotriz, a las telecomunicaciones, al siderúrgico, y al asegurador.  

         Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales locales, y una a capitales nacionales.
5.8. Atributos predominates por empresa:

(Pje. promedio)

	Empresas
	Honestidad y ética empresaria
	Compromiso con la comunidad
	Protección del medio ambiente
	Capacitación de sus empleados
	Cuidado y seguridad de sus empleados
	Generación de empleo

	 General Motors
	7,8
	5,2
	4,5
	13,3
	12,5
	13,3

	 La Serenísima
	12,0
	10,4
	6,4
	6,9
	6,4
	6,3

	 Coca Cola
	6,4
	5,3
	4,8
	5,0
	5,1
	5,5

	 Paladini
	6,1
	4,2
	3,4
	3,5
	4,6
	6,2

	 Carrefour
	3,6
	3,1
	3,0
	3,1
	3,1
	3,1

	 Sancor
	5,5
	3,3
	2,6
	1,7
	2,1
	1,7

	 Telecom
	3,7
	3,3
	1,4
	2,2
	2,8
	3,2

	 La Virginia
	4,3
	3,1
	1,8
	2,2
	2,6
	2,1

	 Personal
	4,7
	2,1
	1,6
	1,4
	1,5
	1,2

	 La Gallega
	2,1
	2,0
	1,4
	1,7
	1,7
	2,7

	 Cargill
	1,4
	0,6
	0,6
	3,8
	2,1
	2,7

	 Acindar
	1,4
	1,0
	1,0
	3,0
	1,7
	2,6

	 Coto
	1,2
	2,3
	1,2
	1,9
	1,6
	2,5

	 Mc Donald's
	2,3
	1,4
	1,4
	1,8
	1,4
	1,4

	 Arcor
	2,2
	1,7
	1,2
	1,6
	1,6
	1,2

	 Swift
	1,3
	1,2
	0,8
	1,3
	1,9
	1,9

	 Claro (ex CTI)
	1,6
	1,6
	1,3
	0,9
	0,9
	1,3

	 La Segunda
	0,9
	1,4
	0,3
	0,8
	1,2
	2,6

	 Falabella
	1,0
	1,0
	1,0
	1,3
	1,4
	1,4

	 Ford Motors
	1,0
	1,0
	1,0
	1,4
	1,0
	1,0


         Aquí, hemos resaltado los atributos de RSE predominantes en cada empresa. Así, notamos que General Motors se destaca por la capacitación y formación de sus empleados y la generación de empleo. En el caso de La Serenísima los atributos que prevalecen son los referidos a la honestidad y ética empresaria y al compromiso con la comunidad; mientras que en Coca-Cola y Paladini, sobresalen los atributos vinculados a la honestidad y ética empresaria y la generación de empleo. Por citar otros ejemplos, la compañía de seguros La Segunda lo hace a través de la generación de empleo y del compromiso con la comunidad.

6. RANKING DE RSE DE EMPRESAS LOCALES:

6.1. Total:

       (Pje. promedio)

	Ranking
	Marca / Empresa
	Rubro
	Puntaje

	2008
	2007
	
	
	

	  1º
	  1º
	 Paladini
	 Alimentos
	21,2

	  2º
	  2º
	 La Virginia
	 Alimentos
	11,1

	  3º
	  3º
	 La Gallega
	 Supermercados
	6,8

	  4º
	-
	 San Cristóbal
	 Aseguradoras
	2,5

	  5º
	  8º
	 Cotar
	 Alimentos
	2,0

	  6º
	  7º
	 La Segunda
	 Aseguradoras
	1,6

	  7º
	12º
	 Sport 78
	 Comercio
	1,5

	  8º
	  9º
	 Mil Hojas
	 Alimentos
	1,3

	  9º
	10º
	 Sonder
	 Indumentaria
	1,2

	10º
	-
	 Segurometal
	 Aseguradoras
	1,1

	11º
	-
	 Airoldi
	 Comercio
	0,9

	12º
	-
	 Auckland
	 Turismo
	0,9

	13º
	16º
	 Miga Miga
	 Alimentos
	0,9

	14º
	  4º
	 La Capital
	 Medios de comunicación
	0,8

	15º
	19º
	 La Montevideana
	 Alimentos
	0,8

	16º
	-
	 Transporte Las Delicias
	 Servicios públicos
	0,6

	17º
	-
	 Beta Automotores
	 Concesionarias
	0,5

	18º
	-
	 Eco Fitness
	 Gym
	0,5

	19º
	-
	 Fanny Perfumería
	 Comercio
	0,5

	20º
	-
	 Hi-Fi
	 Comercio
	0,5


         Podemos observar que Frigorífico Paladini lidera nuevamente el Ranking de RSE de empresas locales. Si lo comparamos con el del año pasado, Sport 78 y La Montevideana ascendieron cinco y cuatro posiciones, respectivamente; mientras que Cotar y Miga Miga lo hicieron tres escalones cada una. Por el contrario, La Capital y Sonder descendió diez posiciones; mientras que Sonder lo hizo en una. Cabe destacar el ingreso este año de San Cristóbal, Segurometal, Airoldi, Auckland, Transporte Las Delicias, Beta Automotores, Eco Fitness, Fanny Perfumería y Hi-Fi.
6.2. Honestidad y ética empresaria:

       (Pje. promedio)

         En el caso del atributo vinculado a honestidad y ética empresaria, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo dos de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación.
         De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, tres al asegurador y las tres restantes se reparten entre los sectores supermercados, comercio, e indumentaria.
6.3. Compromiso con la comunidad:

       (Pje. promedio)

         En el caso del atributo vinculado al compromiso con la comunidad, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación.

         De este total, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las tres restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, y medios de comunicación.
6.4. Protección del medio ambiente:

       (Pje. promedio)

         En el caso del atributo vinculado a la protección del medio ambiente, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. 

         De este total, tres pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cinco restantes se reparten entre los rubros supermercados, servicios públicos, medios de comunicación, comercio, e indumentaria.
6.5. Capacitación y formación de sus empleados:

       (Pje. promedio)


         En el caso del atributo vinculado a la capacitación y formación de sus empleados, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. 

         De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cuatro restantes se reparten entre los rubros supermercados, telecomunicaciones, medios de comunicación, y comercial.
6.6. Cuidado y seguridad de sus empleados:

       (Pje. promedio)


         En el caso del atributo vinculado al cuidado y seguridad de sus empleados, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. 

         De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cuatro restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, medios de comunicación, y turismo.
6.7. Generación de empleo:

       (Pje. promedio)

         Finalmente, en el caso del atributo vinculado a la generación de empleo, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación.

         De este total, tres pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador y las cinco restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, telecomunicaciones, metalúrgico, y medios de comunicación.

6.8. Atributos predominantes por empresa:

(Pje. promedio)

	Empresas
	Honestidad y ética empresaria
	Compromiso con la comunidad
	Protección del medio ambiente
	Capacitación y formación de sus empleados
	Cuidado y seguridad de sus empleados
	Generación de empleo

	 Paladini
	21,2
	15,0
	12,1
	15,4
	15,1
	19,3

	 La Virginia
	11,1
	9,2
	5,6
	7,9
	6,7
	7,9

	 La Gallega
	6,8
	5,2
	3,9
	3,9
	4,0
	6,1

	 La Segunda
	1,6
	2,7
	0,6
	3,0
	1,7
	4,0

	 San Cristóbal
	2,5
	2,9
	1,2
	2,0
	1,6
	2,0

	 Sport 78
	1,5
	1,8
	0,8
	0,8
	1,8
	1,9

	 Mil Hojas
	1,3
	1,8
	0,5
	1,0
	1,0
	0,8

	 La Montevideana
	0,8
	0,8
	0,8
	1,2
	0,8
	0,7

	 La Capital
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8

	 Cotar
	2,0
	0,4
	0,4
	0,4
	0,4
	0,4

	 Segurometal
	1,1
	0,8
	0,4
	0,4
	0,4
	0,7

	 Sonder
	1,2
	0,7
	0,4
	0,4
	0,4
	0,5

	 Apex
	0,4
	0,4
	0,4
	0,8
	0,4
	1,0

	 Auckland
	0,9
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5

	 Miga Miga
	0,9
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5

	 Fanny Perfumería
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5

	 Hi-Fi
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5


         También aquí hemos resaltado los atributos de RSE predominantes en cada empresa. Así, por ejemplo, notamos que en el caso de Paladini y La Gallega los atributos que prevalecen son los referidos a la honestidad y ética empresaria y la generación de empleo; mientras que en La Virginia son los vinculados a la honestidad y ética empresaria y al compromiso con la comunidad. Por citar otros ejemplos, la compañía de seguros La Segunda y el call center Apex lo hacen a través de la generación de empleo, y la capacitación y formación de sus empleados.

RESUMEN EJECUTIVO:

         Como síntesis de lo apuntado precedentemente, podemos destacar lo siguiente:

· En primer lugar, observamos que casi cuatro de cada diez rosarinos consultados han escuchado o leído alguna vez el término Responsabilidad Social Empresaria (RSE). Por el contrario, algo más del 61 % nunca lo ha hecho. Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, advertimos que el grado de familiaridad con el término RSE se ha recortado en apenas cuatro décimas porcentulaes.

· No obstante lo observado en el punto anterior, de aquel 37 % de encuestados que afirman estar familiarizados con el término RSE, casi ocho de cada diez de ellos le asignan una gran importancia a la RSE a la hora de comprar un producto o acceder a un servicio (de ellos, un 41,4 % lo considera muy importante y un   37,1 % importante). Por el contrario, algo más del 17 % le da poca o nada importancia a este hecho. Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, notamos que el nivel de importancia asignado a la RSE en la acción de compra se ha incrementado en 6,8 %; mientras que, por el contrario, el grado de indiferencia en este sentido se ha recortado consecuentemente en 4,6 %.

· Cabe advertir que del total de rosarinos encuestados, casi tres de cada diez de ellos en los últimos tiempos han dejado de comprar una marca determinada debido a su mala reputación ante la comunidad. Por el contrario, casi el 66 % lo sigue haciendo igual. Si comparamos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, advertimos que el nivel de rechazo del consumidor frente a una mala reputación de una marca ha decrecido en casi dos puntos porcentuales; mientras que la falta de necesidaded de hacerlo se ha incrementado en apenas medio punto.

· En este caso -a igualdad de precio y calidad-, algo más de siete de cada diez de los rosarinos consultados estarían dispuestos a cambiar de marca por la de una empresa que tenga un responsabilidad social frente a la comunidad. Aquí, si compramos los valores actuales con los registrados en la medición del año pasado, notamos que la intención de migrar de marca hacia una que sea socialmente responsable se ha incrementado en casi trece puntos porcentulaes.

· En particular, podemos observar que la alimenticia La Serenísima lidera el Ranking de RSE de empresas extranjeras, nacionales y locales. Si lo comparamos con el del año pasado, Carrefour ascendió cuatro posiciones; mientras que Sancor y Mc Donald’s escalaron dos posiciones cada una. Por el contrario, Quilmes descendió ocho posiciones; mientras que Arcor y Acindar lo hicieron en seis y cuatro lugares, respectivamente. Cabe destacar el ingreso este año de Personal, Telecom, Claro (ex CTI), Cargill, Molinos, Establecimientos Las Marías y Movistar.
· Ahora bien, en el caso del atributo vinculado a honestidad y ética empresaria, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a telecomunicaciones, y el resto al sector automotriz, a supermercados, y a gastronomía. Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales nacionales, y dos a capitales locales.
· Asimismo, en el caso del atributo vinculado al compromiso con la comunidad, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a telecomunicaciones, dos a supermercados, y una al sector automotriz. Cabe aclarar aquí que es en este atributo cinco de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales nacionales, y dos a capitales locales.

· En el caso del atributo vinculado a la protección del medio ambiente, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a supermercados, y el resto al sector automotriz, a telecomunicaciones, y a gastronomía. Cabe aclarar aquí que es en este atributo cinco de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales locales, y dos a capitales nacionales.
· Del mismo modo, en el caso del atributo vinculado a la capacitación y formación de sus empleados, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos a las telecomunicaciones, y el resto al sector automotriz, al siderúrgico, y a supermercados. Cabe aclarar aquí que es en este atributo siete de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales locales, y una a capitales nacionales.
· En el caso del atributo vinculado al cuidado y seguridad de sus empleados, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, siete pertenecen al rubro alimenticio, y el resto al sector automotriz, a supermercados, y a las telecomunicaciones. Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, dos a capitales nacionales, y dos a capitales locales.
· Finalmente, en el caso del atributo vinculado a la generación del empleo, de las diez primeras empresas multinacionales, nacionales y locales, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos a supermercados, y resto al sector automotriz, a las telecomunicaciones, al siderúrgico, y al asegurador. Cabe aclarar aquí que es en este atributo seis de ellas pertenecen a capitales extranjeros, tres a capitales locales, y una a capitales nacionales.
· Entre los atributos de RSE predominantes en cada empresa. Así, notamos que General Motors se destaca por la capacitación y formación de sus empleados y la generación de empleo. En el caso de La Serenísima los atributos que prevalecen son los referidos a la honestidad y ética empresaria y al compromiso con la comunidad; mientras que en Coca-Cola y Paladini, sobresalen los atributos vinculados a la honestidad y ética empresaria y la generación de empleo. Por citar otros ejemplos, la compañía de seguros La Segunda lo hace a través de la generación de empleo y del compromiso con la comunidad.

· En particular, podemos observar que Frigorífico Paladini lidera nuevamente el Ranking de RSE de empresas locales. Si lo comparamos con el del año pasado, Sport 78 y La Montevideana ascendieron cinco y cuatro posiciones, respectivamente; mientras que Cotar y Miga Miga lo hicieron tres escalones cada una. Por el contrario, La Capital y Sonder descendió diez posiciones; mientras que Sonder lo hizo en una. Cabe destacar el ingreso este año de San Cristóbal, Segurometal, Airoldi, Auckland, Transporte Las Delicias, Beta Automotores, Eco Fitness, Fanny Perfumería y Hi-Fi.
· Ahora bien, en el caso del atributo vinculado a honestidad y ética empresaria, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo dos de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, tres al asegurador y las tres restantes se reparten entre los sectores supermercados, comercio, e indumentaria.
· Asimismo, en el caso del atributo vinculado al compromiso con la comunidad, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, cinco pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las tres restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, y medios de comunicación.
· En el caso del atributo vinculado a la protección del medio ambiente, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, tres pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cinco restantes se reparten entre los rubros supermercados, servicios públicos, medios de comunicación, comercio, e indumentaria.
· Del mismo modo, en el caso del atributo vinculado a la capacitación y formación de sus empleados, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cuatro restantes se reparten entre los rubros supermercados, telecomunicaciones, medios de comunicación, y comercial.
· En el caso del atributo vinculado al cuidado y seguridad de sus empleados, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, cuatro pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador, y las cuatro restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, medios de comunicación, y turismo.
· Finalmente, en el caso del atributo vinculado a la generación de empleo, del total de empresas de capitales locales consignadas aquí, sólo una de ellas superan el dígito de puntaje promedio de ponderación. De este total, tres pertenecen al rubro alimenticio, dos al asegurador y las cinco restantes se reparten entre los rubros supermercados, comercio, telecomunicaciones, metalúrgico, y medios de comunicación.

· Por último, entre los atributos de RSE predominantes en cada empresa. Así, por ejemplo, notamos que en el caso de Paladini y La Gallega los atributos que prevalecen son los referidos a la honestidad y ética empresaria y la generación de empleo; mientras que en La Virginia son los vinculados a la honestidad y ética empresaria y al compromiso con la comunidad. Por citar otros ejemplos, la compañía de seguros La Segunda y el call center Apex lo hacen a través de la generación de empleo, y la capacitación y formación de sus empleados.

Lic. Andrés Mautone
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