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RESUMEN

La responsabilidad social empresarial invita las organizaciones a hacerse consciente de
todas las consecuencias y efectos que sus estrategias y actuaciones provocan en los
ambitos humanos, sociales y ambientales; promoviendo el “desarrollo sostenible”; las
empresas mejoran su reputacion debido a sus acciones responsabilidad social. Esta mejora
de reputacion ha estado correlacionada con un fortalecimiento del valor de la empresa. Es
importante que los grupos de interés no solo consideren la responsabilidad social
corporativa dentro de sus planes estratégicos sino también consideren la reputacién
corporativa, como variable que puede ser influenciada por las decisiones de la
Responsabilidad social.

El tipo de investigacion fue descriptiva y explicativa, de disefio no experimental de corte
transversal; que contribuye al reconocimiento de las opiniones y actitudes de la muestra de
estudio, que estuvo compuesto por 50 personas, consumidores y conocedores de la marca
NATURA, de los distritos de Ate Vitarte, Barranco, Brefia, Cercado de Lima, Chaclacayo,
Chorrillos, EI Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de
Lurigancho, San Juan de Miraflores, San Martin de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo,
Villa el Salvador; a quienes se les aplicd un cuestionario para investigar la eficiencia de la

responsabilidad social empresarial con la reputacion corporativa.

La investigacion evidencia que la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de
NATURA se relaciona con la reputacion corporativa con un promedio de -92.36% y con

una disminucion de 0.31.

Palabras claves: Responsabilidad Social Empresarial — Reputacion Corporativa —

Identidad corporativa



ABSTRACT

The corporate social responsibility invites organizations to become aware of all the
consequences and effects that their strategies and actions provoke in human, social and
ecological dimensions; promoting “sustainable development”, companies improve their
reputations due to their social responsibility actions. The reputation improvement has been
correlated to a strengthening of the company’s value. It is important that stakeholders not
only consider the corporate social responsibility inside their strategic plans but it is also
necessary to include corporate reputation as a variable that can be influenced by the

decisions of social responsibility.

The type of research was descriptive and explanatory, non-experimental cross-sectional
design; which contributes to the recognition of the opinions and attitudes of the study
sample. It was composed of 50 people, consumers and experts of the brand NATURA.
They from the districts of Ate Vitarte, Barranco, Brefia, Cercado de Lima, Chaclacayo,
Chorrillos, El Agustino. Also, we include in the sample the districts like La Molina, Los
Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San
Martin de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador. To whom was given a
guestionnaire to investigate the efficiency of corporate social responsibility with corporate

reputation.

The research shows that the efficiency of NATURA's corporate social responsibility

relates to the corporate reputation with an average of -92.36% and a decrease of 0.31.

Keywords: Corporate Social Responsibility - Corporate Reputation - Corporate
Identity



INTRODUCCION

Hoy en dia las personas de a pie se convierten en los mas grandes jurados de las
organizaciones, existe una mayor preocupacion de los publicos respecto a que acciones
realizan las empresas. Esto ha generado una mayor relevancia en el desarrollo de las
relaciones publicas, una de las estrategias mayormente aplicadas es la RSE
(Responsabilidad Social Empresarial), en su mayoria estas organizaciones han creido que
la RSE es solo una tendencia; sin embargo, la correcta orientacion de esta estrategia
permitira cumplir los objetivos trazados por las organizaciones, generando como

resultado la reputacion corporativa deseada.

Es por ello que la investigacion, tiene como objetivo identificar como se relaciona la
eficiencia de la responsabilidad social empresarial con la reputacion corporativa, la
importancia radica en destacar la responsabilidad social empresarial como un aspecto de
cambio en las organizaciones, para asi generar reputacion corporativa en sus publicos.
Leon (2010) indica que: “Las verdaderas acciones de responsabilidad social son parte
integral de la cadena de valor de cada organizacion, esto es, constituyen parte del ADN

de sus negocios”. (p. 15)

Como lo hemos sefialado previamente, la responsabilidad social empresarial pertenece
a la cultura de la organizacion, el autor; identifica como una cadena de valor propia de la
organizacion, la sefiala como el ADN de la empresa, esto nos quiere decir que la
responsabilidad social no es solo una tendencia del nuevo mundo, es un estilo de vida

para las organizaciones.



Respecto a la Reputacion Corporativa, Pinedo (2005) senala que: “La reputacion es un
indicador de calidad de las acciones de la compafiia; multiplicador del valor de la marca;
impulsor de la confianza del consumidor y de la fidelizacién de los clientes”. (p 37).
Entonces, si una organizacion es socialmente responsable, permitira que los usuarios, los
clientes, o los publicos en general tengan una buena percepcion de la empresa, lo que
ayudara generar confianza y vinculos mas fuertes con la entidad, existira mayor

fidelizacion, e identificacion con esta.

La hipdtesis planteada fue, la eficiencia de la responsabilidad social empresarial se
relaciona significativamente con la reputacion corporativa. La tesis presentada fue
trabajada bajo una metodologia de investigacion de disefio metodoldgico no
experimental, de corte transversal, e nivel descriptivo explicativo; que contribuye al
reconocimiento de las opiniones y actitudes de la muestra de estudio, que estuvo
compuesto por 50 personas, consumidores y conocedores de la marca NATURA, de los
distritos de Ate Vitarte, Barranco, Brefia, Cercado de Lima, Chaclacayo, Chorrillos, El
Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San
Juan de Miraflores, San Martin de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el
Salvador; a quienes se les aplico un cuestionario para determinar la relacion entre la

eficiencia de la responsabilidad social empresarial y la reputacion corporativa.

Cabe resaltar que esta investigacion se realizé para generar contenido enriquecedor
respecto al tema tratado, que serad un aporte a futuras generaciones, que estén enfocados
en ambito de las comunicaciones, o que tengan interés en relaciones publicas,

responsabilidad social empresarial y reputacién corporativa.
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La investigacion esta dividida en V capitulos interrelacionados:

Capitulo I: Comprenden los antecedentes de la investigacion; donde se sentaran las
bases tedricas de la eficiencia de la responsabilidad social y la reputacion corporativa,

definicion de términos aplicados a la investigacion

Capitulo 11: estd compuesto por la formulacion de hipotesis principal y derivadas,

variables y definicion operacional entre otros puntos

Capitulo I11: Se encontrara el marco metodoldgico de la investigacion en el que se
describird el tipo y disefio de investigacion; hablara de la muestra de estudio, los
instrumentos, técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién y aspectos

éticos llevados a cabo en la investigacion.

Capitulo 1V: Se trabajara con el analisis y resultados

Capitulo V: Hablara de la discusion de resultados y se plantean las conclusiones a
las que se pudo llegar, respecto a las preguntas de investigacion e hipétesis planteadas,
y otras observaciones que se desprenden del trabajo realizado. Finalmente se

encontraran las recomendaciones, bibliografia y anexos del trabajo de investigacion.



11

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad probleméatica

El comportamiento de las organizaciones, especificamente de las empresas, ha
evolucionado. En la historia de las organizaciones podemos apreciar que han logrado un
cambio, la trayectoria inicié desde la produccion masiva; es decir, tener como objetivo
principal la venta en masa hasta el actual comportamiento inspirado en generar una huella
de impacto, escuchar la necesidad de sus clientes, pensar en los efectos que pueda generar
su produccion con el medio ambiente, fortalecer lazos con las comunidades, entre otros

puntos.

La RSE ha cobrado importancia en los Gltimos afios debido a las crisis econémicas,
sociales y ambientales que se han gestado como producto de la actuacién empresarial. La
ONU decret6 el 2008 como afio Internacional de la Tierra, donde se encendieron las
alarmas para reducir los efectos de la accion del hombre sobre la salud del Planeta,
invirtiendo en investigacion cientifica y creando conciencia entre gobiernos, empresas y
habitantes sobre la necesidad de procurar el desarrollo sustentable. Dagnino (2008) sefiala
que “Una Verdad Incomoda”, el documental de Al Gore, ha marcado un antes y un
después en la sensibilidad humana con respecto a su entorno; donde la humanidad
pareciera haber descubierto que la conducta ecoldgica es mas rentable que la destruccion
ambiental. De este modo, la conciencia ecolégica ha comenzado a ser la consigna del siglo
XXI1, y el verde esta entrando en la vida cotidiana de la gente y las organizaciones; quienes
buscan ante sus publicos, ser recordadas como socialmente responsables, en relacion al
concepto de publico en el &mbito de las relaciones publicas, Miguez (2007) sefiala que:
“Hacen referencia al publico como un colectivo concreto, es decir, como un grupo
limitado y con unas caracteristicas establecidas, ya sean determinadas por quien lo define
por el asunto o interés en comun que motiva su formacion o derivadas” (p.185). Por lo
tanto, las organizaciones tienen la necesidad de ser recordadas ante su publico como
responsables, esto ha generado una mayor preocupacion por elaborar estratégicamente

planes de responsabilidad social empresarial (RSE).
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La responsabilidad social surge en la humanidad al hablar de lo que cada empresa y
persona debe hacer para retribuir lo que obtiene de su entorno y de la sociedad. El
concepto hace referencia a “la asuncién de la obligacion de llevar el comportamiento
corporativo a un nivel superior en el que sea congruente con las normas, valores y
expectativas sociales existentes y no solo con los criterios economicos legales”
(Fernandez, 2005, p. 4) La responsabilidad social se convierte en una herramienta personal
y corporativa que rompe los limites de lo econémico y pretende una proyeccion hacia las

necesidades sociales.

El campo de la responsabilidad social corporativa es definido por Moreno (2004) como:

Se trata de un principio que conduce a una atencion mesurada a todos los grupos de
interés supone tomar en consideracion todas las dimensiones de la actividad de la
empresa: la dimension humana, que implica el adecuado respeto a las personas
implicadas en la actividad empresarial. La social y ambiental, que toma en
consideracién los efectos que la actividad de la empresa tiene en las condiciones de
vida y en el medio ambiente de las sociedades en que la empresa opera. Ademas de
tener en cuenta a todas aquellas usualmente consideradas, como lo son la comercial, la
financiera, la productiva y juridica”. (p.p. 13-14)

En la percepcion de algunos especialistas en el rubro de las comunicaciones, la RSE
estd posicionada como una estrategia aplicable para entidades gubernamentales o
relacionadas al rubro de la energia, como mineras, petroleras, entre otras. Sin embargo, la
RSE es aplicable para toda organizacion que desee demostrar su cultura organizacional y
generar una solida reputacion corporativa. Basada entonces en lineamientos de ética
empresarial surge como un enfoque de responsabilidad integral por parte de las empresas y

de los grupos interesados.

La sensibilidad social en el desarrollo empresarial y la preocupacién de la ciudadania

por el deterioro medioambiental son cada vez mayores; el medio ambiente compone los
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criterios de responsabilidad social que deben ser formulados en el desarrollo de estas
practicas en la empresa, principalmente porque “Toda actividad empresarial estd
relacionada con el medio ambiente. Los impactos ambientales no respetan barreras de
tiempo, lugar o jurisdiccion. Es un asunto que interesa a todo el mundo y por lo tanto el

medio ambiente es un tema universal.” (Gutiérrez, 2004, p.7)

La responsabilidad empresarial medioambiental se da también el concepto de
ecoeficiencia (Gutiérrez, 2004) como medio de sustentabilidad y de gestion ejercida por
parte de los stakeholders a la fuente de contaminacion; en donde la productividad

minimiza los desechos.

En ese orden de ideas, la responsabilidad social empresarial en la investigacion es
entendida como una préactica medioambiental sana y sostenible que estd comprometida
con las necesidades del medio fisico y del medio social; ya que es sabido que las empresas
cosméticas generan un impacto ambiental con los productos cosméticos, ligados a
qguimicos y sustancias nocivas que provocan un gran impacto ambiental. Particulas
plasticas contaminantes, ingredientes toxicos en los productos o quimicos que degradan el
suelo y contaminan el planeta (EPA, 2019)%; La permutacion del consumo de plastico a
nivel mundial con respecto a la preservacién del medio ambiente ha generado un gran
cambio para la industria manufacturera del plastico, pues ha direccionado a la creacion de
productos en favor del medio ambiente promoviendo el uso de materia prima natural y la

reutilizacion de materiales en la industria.

El objetivo y la importancia de un plan de RSE debe estar enfocado en generar una
buena reputacion corporativa, Martinez (2015) sefiala que: “Dentro de los antecedentes
de la responsabilidad social, se evidencia, el enfoque filoséfico de la Responsabilidad

Social Empresarial, desarrollado en la segunda mitad del siglo XX, basado en el

! Agencia de Proteccion Ambiental de EE.UU (2019) El medioambiente y su salud. Recuperado de
https://espanol.epa.gov/espanol/el-medioambiente-y-su-salud



concepto de filantropia” (p. 15).

Con este nuevo inicio, el objetivo de las organizaciones se concentra en generar un
vinculo de confianza con sus publicos, pues la nueva filosofia de la empresa no solo es
mantener una solvencia econdémica, ahora pretende generar fidelidad con sus publicos
e incluso ambiciona gestar experiencias de vida; el cambio de comportamiento
organizacional en las empresas es de iniciativa propia, pues se desvinculo el aspecto
de realizar regalos para los necesitados, por establecer objetivos a largo plazo con sus
publicos, las organizaciones de visiones antiguas creian que haciendo dadivas iban a
crear un impacto positivo en la imagen de la organizacién; pero los resultados eran
pasajeros, pues al poco tiempo y por la poca difusion que no estaba establecida en un
plan de responsabilidad social empresarial generaban que las acciones fueran

olvidadas.

En referencia a La historia de la Responsabilidad Social Empresarial Vasquez.,

explica que:

Luego de la caida del Muro de Berlin, se reunieron 200 de las mejores empresas
del mundo para estudiar como estabilizar altas tasas de desempleo y desigualdades
reflejadas en los reclamos sociales de los negocios globalizados, el tratamiento
sistematico de la Responsabilidad Social Organizacional, comienza alrededor de
1990. Las Relaciones Publicas, consideran a la responsabilidad social como una
funcion intrinseca a su Que Hacer, en 1990 Kofi Annan, Foro Econémico Mundial
de Davos, Suiza, bajo la denominaciéon de “Pacto Mundial” convoca a los
empresarios a unirse de forma voluntaria para aglutinar fuerzas creativas del
espiritu de las organizaciones con la necesidad de los desfavorecidos y las
generaciones futuras, para posibilitar una economia integral y sostenible. En el
afio 2000 se estableci6 la dependencia con la ONU, con las articulaciones del
Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT), Oficina del alto comisionado para los Derechos Humanos
Programa para el Medio Ambiente (PNUMA) y Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo Industrial (UNIDO). Hoy en dia, una de las finalidades claves
es preocuparse por el desarrollo sustentable que incluye: Medio Ambiente,
conservacion del agua, uso de los recursos naturales, preservar la educacion, salud
y alimentacién de los pueblos. (Simposio 2016)

La Responsabilidad Social es una funcion propia de las RRPP, es una funcién

14
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propia a su quehacer de esta disciplina, lo que nos permite expresar que la RSE va mas
alla de una sola accion, sino de un plan estratégicamente elaborado, que vincula a la

organizacion y la sociedad. Para Flores (1965) vincula las relaciones publicas como:

Una disciplina psico-social administrativa cuya finalidad es promover la integracion
humana en todos los niveles de la sociedad, y cuyo objetivo inmediato es genera una
conducta solidaria de comprension y confianza reciprocas entre una entidad y los
diversos grupos sociales que se vinculan a ella. (p.99)

Es por ello que, la RS es una accién meramente planificada que busca generar acciones
de largo plazo para fortalecer los lazos entre la sociedad y la organizacion, se busca
generar una confianza estable y lograr una reputacion positiva. Esto permitird verse ante
los publicos como una empresa responsable que esta interesada en generar acciones
responsables para el beneficio de la sociedad, donde el empresariado vela por mejorar la
calidad de vida de los puablicos internos y externos; es decir, las empresas empiezan a
generando acciones de RS que permitiran generar un impacto positivo desde los
colaboradores de la organizacion hasta los miembros externos que estan vinculados con la

empresa.

Podemos sefialar que la responsabilidad social empresarial es una nueva conducta
positiva que las empresas estan incorporando, donde la organizacion adquiere un cambio
desde su ADN, pues el sentido de ser parte de la sociedad ahora va mas alla de brindar un
producto o servicio, las empresas tienen interés por ser concebidas como entes de cambio

positivo para la sociedad.

Con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial Sostenibilidad y Bienestar;

Ledn (2010) nos indica que:

Lejos ya de las acciones filantropicas fuera del &mbito de negocio de las empresas, las
verdaderas acciones de responsabilidad social son parte integral de la cadena de valor
de cada organizacion, esto es, constituyen parte del ADN de sus negocios. De esta
manera, cada organizacion asegura su sostenibilidad al articular a todos sus grupos de
interés alrededor de relaciones mutuamente beneficiosas que, a la postre, permiten
ofrecer productos y servicios de mayor calidad para los consumidores. No es de
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ninguna manera casual que las organizaciones que han sabido integrar todos estos
elementos y reciban un merecido reconocimiento en la percepcion que tiene el publico.
Al fin de cuentas, la reputacién de una empresa es un activo intangible que solo se
fortalece con una estrategia a largo plazo. (p.15).

El autor al referirse a las verdaderas acciones de responsabilidad social indica que son
aquellas que son parte integral de la cadena de valor de cada organizacion lo que
constituye el ADN de la empresa que ofrece a sus clientes, desde su calidad en producto y
servicio hasta la filosofia, mision, vision, compromiso con la sociedad, preservacion del
medio ambiente y todo aquello que la organizacion tenga como ADN o cultura

organizacional de la empresa.

El libro verde desarrollado por la Comisién de Comunidades Europeas (2001),

sostiene que:

Cada vez es mayor el numero de empresas europeas que fomentan sus estrategias de
responsabilidad social en respuesta a diversas presiones sociales, medioambientales y
econdmicas. Su objetivo es transmitir una sefial a los interlocutores con los que
interactUan: trabajadores, accionistas, inversores, consumidores, autoridades publicas
y ONG. Al obrar asi, las empresas invierten en su futuro, y esperan que el
compromiso que han adoptado voluntariamente contribuya a incrementar su
rentabilidad. (p.3).

Hechos como la Conferencia de Estocolmo en 1972, el Informe Brundtland en
1987 o el Protocolo de Kyoto en 1997, firmado en la convencion de Marco de Naciones
Unidas con el objetivo reducir al menos seis gases, tales como el diéxido de carbono
(Co2), gas metano (CH4), 6xido nitroso (N20), entro otros de efectos invernaderos, este
acuerdo es firmado a nivel de regiones y paises; WWF, Transparencia Internacional,
las Directrices de OCDE, o el Pacto Mundial, asi como el surgimiento de
organizaciones como la Global Reporting Initiative o el Instituto Ethos, El libro
Verde y el libro Blanco son todos los acontecimientos que han servido para la
construccidn social y medioambiental de la responsabilidad social empresarial alrededor

del mundo.
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En ese orden de ideas, la investigacion se centra en identificar la eficiencia de la
responsabilidad social empresarial de Natura Cosméticos con la reputacion corporativa,
centrando la investigacion en la Campafa Envases Ecoeficientes, para contribuir en el
cuidado del medio ambiente; realizando acciones de reducir, reutilizar y reciclar los
envases de plastico. El uso cotidiano de productos a base de plastico genera produccion de
Co2; Bryson (2010), afirma que: “por cada kilogramo de plastico que se fabrica se libera
3,5 kilogramos de Co? a la atmosfera. Si es PET reciclado entonces se reduce a 1.7
kilogramos de Co2” (p. 80). Este mal nos hace meditar sobre el uso irracional que

hacemos con el consumo del plastico.

La ley 30884, en el Perd, regula el pléastico de un solo uso y los recipientes o envases
descartables, establece el marco regulatorio sobre el plastico de un solo uso, otros plasticos
no reutilizables y los recipientes 0 envases descartables de poliestireno (tecnopor) para
alimentos y bebidas de consumo humanos en el territorio nacional. (El peruano, 2018).
Esta ley permite generar un cambio con el uso descontrolado del pléstico de un solo uso,
nos permite una educacién ciudadana y compromiso social ambiental. Nuestra capacidad
para hacer frente a los desechos de plastico ya estd sobrepasada. Solo se ha reciclado 9%
de los 9.000 millones de toneladas de plastico que se han producido en el mundo” (PNMA,
pp. 4-5). Cifra alarmante, que generaria la destruccion de nuestros ecosistemas. Ante esta
realidad, Natura, empresa dedicada al rubro de la cosmética, firmo el acuerdo global contra
la contaminacion, Compromiso Global por la Nueva Economia de los Plasticos
presentado en Indonesia; con el objetivo de reducir la huella ambiental de sus formulas,
respetar la biodiversidad, optimizar el embalaje, generar impacto positivo econémico,
social, ambiental y cultural; con el fin de potenciar una mejora de calidad de vida en las

comunidades involucradas.

La misién de NATURA es:

Crear valor para la sociedad como un todo, generando resultados integrados en las
dimensiones econdmica, social y ambiental; su visién es ser uno de los lideres
mundiales de su mercado, diferenciandose por la calidad de las relaciones que
establece, por sus creencias y valores. (NATURA, 2013)
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La organizacion, busca demostrar su compromiso, valores y cultura a través de la
eficiencia de responsabilidad social empresarial con programas de preservacion del medio

ambiente: Camapafia Envases Ecoficientes (2014).

La Vision de sustentabilidad de Natura sefiala que: “Los envases ecoficientes presentan
una reduccion de por lo menos 50% de peso en relacion al envase regular similar o que
presentan el 50% de su composicién con MRP y/o material renovable, siempre que no
presente aumento de masa”. (NATURA, 2050 p. 85)

La organizacion cuenta con un estilo de venta por repuesto, ofrece los mismos
productos por catalogo a menor costo a través de empaques por repuesto elaborados por
menor materia prima que emite un 47% menos de Co2 que el envase normal. Algunos
empaques también pueden ser elaborados por plastico verde, es decir de cafia de azUcar
que reemplaza el petréleo generando menos emisiones de gases de efecto invernadero. Por
otro lado, existen algunos envases elaborados de material reciclados, permitiendo menos
emisiones de dioxido de carbono, promoviendo la concientizacion del consumo y generan
lealtad de marca, invitando a consumir los productos con un envase mas sustentable,
econdémico, donde el consumidor consigue el mismo producto a un precio

significativamente inferior (-20%).

La Responsabilidad Social son practicas empresariales, y reputacion corporativa es la
valoracién que la organizacién o grupo empresarial tienen sus grupos de interés. Villafafie
(2015) sostiene que la reputacion esta ligada a ciertas percepciones, reconocimiento o
grado de colaboracion que tienen los publicos de interés sobre el comportamiento de la

empresa.

La excelencia empresarial se consigue activando procesos de mejora continua en todas
las areas de la gestion de las organizaciones. Las empresas que han decidido liderar
por su buena reputacion son aquellas que han introducido en su estrategia una
dindmica de escucha activa de su grupo de interés. Someterse al escrutinio de los
grupos de interés, a lo largo del tiempo y considerando de forma holistica y transversal
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las areas fundamentales de la gestion (p.14)

Este proceso de reforma, consiste en planificar y gestionar la identidad, la cultura y el

entorno de trabajo, la ética, la responsabilidad social. Pérez sostiene que: “Los negocios se
construyen en base a las siguientes caracteristicas: la confianza; el impacto social que
abarca el aspecto econdmico, social y ambiental; la transparencia y cercania. El conjunto
de estas caracteristicas permitira lograr reputacion”. (Simposio 2017) Una buena
reputacion se construye a lo largo del tiempo como consecuencia de una gran variedad de

interacciones que los grupos de interés tienen con la empresa (Fombrun, 1996)

En resumen, las organizaciones que logran obtener reputacion son aquellas que generan
un impacto social y ambiental positivo ademas de ser transparentes y confiables, es decir;
son empresas que afiaden en su cultura organizacional estrategias de responsabilidad social

empresarial y gracias a esto, las organizaciones son vistas de mejor manera.

La reputacion es una pieza clave para el desarrollo de las empresas y puede ser medible
desde los buenos comentarios de los publicos para  Pérez, (11 agosto 2017). “La
reputacion es el valor intangible mas importante de una compafiia, pues las empresas son
duefias de sus marcas, pero los consumidores son duefios de su reputacion”. (Simposio

2017).

Es por eso que, la reputacion es un valor importante para la organizacién, si no
generamos este valor los consumidores no tendran confianza en los servicios o productos
que ofrece la empresa, en efecto las ventas bajarian causando un riesgo en el desarrollo de

la organizacion.

En suma, la responsabilidad social es un conjunto de acciones que debe trabajar en
conjunto con un programa de relaciones puablicas, su efectividad permitira generar
reputacion en los publicos. La reputacion es un valor intangible dificil de lograr, pero
facil de perder. Por ello, es necesario identificar como se relaciona la eficiencia de la

responsabilidad social empresarial de Natura en la reputacién corporativa.
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Para el desarrollo de la investigacion, usamos la metodologia de la investigacion
cientifica y sus vertientes ligadas a un tipo de investigacion de caracter bésica, que
explica las relaciones causa efecto centrada en el campo de las relaciones publicas. El

nivel de investigacion fue descriptivo de paradigma cualitativo.

Como instrumento utilizamos un cuestionario compuesto por 25 reactivos, aplicado a
una muestra representativa de 50 personas, conocedores y consumidores de los productos
de la empresa Natura, que residen en la ciudad de Lima de los distritos de Ate Vitarte,
Barranco, Brefia, Cercado de Lima, Chaclacayo, Chorrillos, El Agustino, La Molina, Los
Olivos, Magdalena, Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San

Martin de Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador.

El objetivo general fue identificar como se relaciona la eficiencia de la responsabilidad
social empresarial con la reputacion corporativa: Programa envases ecoeficientes,
entendiendo que la responsabilidad social debe servir de hilo conductor para crear en
empresas la exigencia de multiplicar conductas responsables; donde el medioambiente
implica la permanencia de la empresa a nivel macro, por su sostenibilidad, respeto

ambiental, tratamiento de desechos, cumplimiento de directrices ambientales, etc.

Es importante que los grupos de interés, de la empresa no solo consideren la
responsabilidad social corporativa dentro de sus planes estratégicos sino también
consideren la reputacion corporativa (RC a partir de ahora) como variable que puede ser
influenciada por las decisiones de la RSC.

Formulacién del problema

Problema principal:

Frente a la problematica planteada; este estudio formula el problema de

investigacion con la siguiente interrogante:
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¢Cual es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de

Natura Cosméticos con la reputacion corporativa? — Campafia envases ecoeficientes

Periodo de analisis:
De marzo de 2018 a marzo de 2019.

Esta interrogante sirvid de base para articular el marco teérico conceptual del trabajo de

investigacion

Problemas especificos:

e Cual es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial

con la ética empresarial con la reputacién corporativa?

e ;Cual es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial
con el cuidado y conservacion del medio ambiente con la reputacion

corporativa?

e Cudl es la relacién de la eficiencia de la responsabilidad social con las
actividades de educacion para la sostenibilidad con la reputacion

corporativa?

Objetivos de la investigacion
Objetivo principal:

Identificar cuél es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial de

Natura Cosméticos con la reputacion corporativa — Camparia envases ecoeficientes

Objetivos especificos:

e Evidenciar cual es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social con la

ética empresarial con la reputacion corporativa.
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o ldentificar cual es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social
empresarial con el cuidado y conservacion del medio ambiente con la

reputacion corporativa.

e Determinar cuél es la relacion de la eficiencia de la responsabilidad social con
las actividades de educacion para la sostenibilidad con la reputacion

corporativa.

Justificacion de la investigacion

Atravesamos problemas ambientales que nos resta calidad de vida, convivimos
con el uso irracional de los plasticos, las empresas han creido conveniente resolver
sus necesidades generando esta materia, ya que el uso de este componente es mas
econdmico para envasar productos, sin embargo, la produccion del plastico genera
Co2 y la excesiva generacion de este gas produce un desequilibrio en el medio

ambiente.

Esta investigacion es importante, porque hablamos de uno de los principales
problemas ambientales, el calentamiento global desde la perspectiva de la
produccién del plastico en las organizaciones, uno de los conceptos desarrollados

en esta investigacion es el significado de la biodegradacion.

Es muy importante que las organizaciones tomen la responsabilidad social
empresarial como un comportamiento voluntario corporativo que permita mediante
proyectos a largo plazo, informar, educar y sensibilizar a la poblacion con el

cuidado del medio ambiente ante el consumo irresponsable de los plésticos.

Desarrollamos el concepto de La Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
comportamiento voluntario que adquieren las organizaciones para ayudar al

desarrollo de social y ambiental en sus operaciones comerciales y sus relaciones
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con los publicos, la RSE permitira a la organizacion asumir un liderazgo positivo,
cabe resaltar que la responsabilidad social empresarial es una estrategia que debe
ser planificada para generar el impacto deseado, es un prepuesto de tiempo y

recursos que permitira solidificar la reputacion corporativa.

La importancia de esta investigacion, también radica en analizar el aporte
ambiental que Natura realiza a traves de su comportamiento corporativo, es decir,
desde la funcion de la responsabilidad social empresarial que realiza, y medir el
impacto en la reputaciéon corporativa, el valor intangible que puede permitir
generar fidelizacion a los publicos, nos gustaria que los estudiantes sigan viendo
esta linea de esta investigacion demas organizaciones vean el desarrollo de la

RSE como una inversion mas no un gasto innecesario.

Viabilidad de la investigacion

La investigacién es viable gracias a la tecnologia, a través del internet, que nos
permitié adquirir buenas fuentes de informacién a nivel mundial como: revistas
cientificas, tesis y libros. Contamos con recursos, tecnologia y tiempo para el
desarrollo de investigacion.

Ademas, para la realizacién de esta investigacion contaremos con un periodo de

trabajo de un afio, que nos permitira realizar la investigacion de manera eficiente

Limitaciones del estudio

Falta de informacion relacionada a la responsabilidad social empresarial enfocada

en el ambito ambiental, es decir, poca bibliografia.

El desarrollo de investigacion es exclusivo para la realidad de Natura, por lo que

no se podra aplicar para otras organizaciones.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Zaraza, J. (2010). Andlisis de Responsabilidad Social Empresarial
Medioambiental en dos PYMES pequefias del sector plastico en Bogotéa a partir de
la Matriz del Leopold. (Tesis de licenciatura). Bogota, Pontificia Universidad

Javeriana. Recuperado de: https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/9448

El autor desarrolld su investigacion sobre el andlisis de responsabilidad social
empresarial medioambiental en dos pymes pequefias del sector plastico en Bogota
a partir de la Matriz del Leopold, con este proyecto pretendio visualizar el grado de
responsabilidad social con el que cuenta algunas pymes de Bogota, analizando
especificamente dos empresas del sector plastico.

El autor analiza la relacion con la responsabilidad social empresarial (RSE)
medioambiental que ejercen dos empresas pymes del sector plastico en Bogota,
como punto de partida analiza la concepcion y la vision de aplicacion que realizan

las pymes respecto a la responsabilidad social medioambiental.

El objetivo general fue analizar qué grado de responsabilidad social
medioambiental alcanzan las dos pymes pequefias del sector plastico (PlastiCe
S.A.S y Dispolbolsa Ltda.) en Bogota, a partir de la matriz de evaluacion de
impactos de Leopold, y con base en criterios de responsabilidad social empresarial

definidos por la piramide de Carroll.


https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/9448
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El autor indic6 como objetivos especificos, analizar la estructura y el proceso
productivo de dos pymes pequefias del sector plastico desde una perspectiva de
responsabilidad social empresarial medioambiental; aplicar una matriz de impacto
medioambiental a dos empresas del sector plastico clasificadas como pymes
pequefias de Bogotd, con el fin de determinar el impacto que puedan generar sus
practicas sobre el medio ambiente y determinar el grado de importancia con el que
es tomada la responsabilidad social medioambiental por parte de dos pymes

pequefas del sector plastico en Bogotd mediante el uso de la piramide de Carroll.

El investigador utiliz6 la matriz de Leopold que fue Gtil para la identificacion de
relaciones causa-efecto que describan las distintas interaciones factibles y no
factibles entre los procesos que se desarrollan estas pequefias industrias y las
variables ambientales y también las no ambientales que no son determinantes al
momento de evaluar el campo de accion que tendrian estas empresas en cuanto a

responsabilidad empresarial medioambiental.

La matriz fue compuesta de aquellos elementos categorizados por componentes
que fueron los principales factores del medio ambiente que estarian afectados por
las actividades de la organizacion. Estos factores se colocaron teniendo en cuenta
que efectos colaterales tiene los procesos productivos realizados por las pymes

analizadas.

El investigador llegd a las siguientes conclusiones, la responsabilidad social
empresarial medioambiental tedricamente les impone a las empresas el desafio de
responder a la sociedad por la utilizacion indiscriminada de los recursos y la
necesidad de acciones concretas frente a los impactos negativos que generan los

procesos productivos sobre el medio ambiente.

El autor indico a través de su analisis que la hipotesis fue correcta y que se pudo

comprobar que las pymes analizadas del sector plastico no contaban con practicas
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adecuadas de responsabilidad social empresarial medioambiental, mostrando la

urgencia de planes y proyectos de mejoramiento.

Davila, M. (2013). Incidencia de los Programas de Responsabilidad Social de la
Empresa Gases del Caribe en su Imagen, Reputacion y Posicionamiento (Tesis de
Licenciatura). Bogota, Pontificia Universidad Javeriana. Recuperado de:
https://bit.ly/2Sp2yLy

La autora desarroll6 una investigacion sobre la incidencia de los programas de
responsabilidad social de la empresa de gases del Caribe en su imagen, reputacion
y posicionamiento, el prop6sito de este estudio fue investigar como la
responsabilidad social empresarial se ha convertido en una estrategia para
conseguir objetivos que, si bien van mas alla del crecimiento financiero, consiguen

influir sobre el proceso de produccion de bienes y servicio.

El objetivo general planteado fue describir como los programas de
responsabilidad social de la empresa de gases del Caribe inciden en la reputacion,
imagen y posicionamiento de la empresa. Para tal fin, se realizé una investigacién
descriptiva que arroj6 datos e informacién con base a tres programas de
responsabilidad social de gran inversién por parte de la empresa Gases del Caribe:
Parque Los Fundadores, Asociacion de artesanas “Arte y Tejido” y la Biblioteca

Popular San Camilo.

Los objetivos especificos planteados por el autor fueron, describir las
percepciones e imaginarios que existen sobre los programas de responsabilidad
social que lidera la empresa Gases del Caribe, identificar el beneficio percibido
entre los usuarios de cada programa de responsabilidad social que lidera la empresa
de Gases del Caribe, sugerir acciones que incrementen la reputacion, imagen y
posicionamiento de Gases del Caribe como empresa responsable y comprometida

con el bienestar ciudadano, la cultura y el cuidado del entorno.
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La metodologia de investigacion fue descriptiva, proceso mediante el cual se
busc6  describir una realidad determinada y los factores o componentes que
intervienen en la situacion o el fendmeno objetivo de investigacion. Fue descriptiva
por que los datos obtenidos describieron el estado de las variables objeto del
estudio con relacion a la evaluacion de los proyectos de RSE de la empresa Gases
del Caribe.

La poblacion estuvo compuesta por los usuarios y residentes del Parque Los
Fundadores, las artesanas asociadas a la fundacion “Arte y Tejido” y los usuarios
de la Biblioteca Popular San Camilo del barrio la paz en la ciudad de Barranquilla,
la muestra estuvo centrada en 140 personas, el instrumento fue encuesta semi-

estructurada con preguntas abiertas y cerradas y entrevistas a profundidad.

La investigadora indica que los resultados fueron favorables tanto desde la
perspectiva de las personas que se benefician de los tres proyectos, como de los
lideres de opinion entrevistados, ya que en ambos segmentos se reconocid el
esfuerzo de la labor de Gases del Caribe, pero sobre todo el impacto social que
estos programas ha dejado en las comunidades donde se desarrollaron los
proyectos de RSE de la empresa. Estos proyectos fueron vistos por la comunidad
como una oportunidad para desarrollarse, mejorar su calidad de vida y darle un

cambio a la imagen de su municipio logrando asi que este se valorice.

La investigadora indicé que los programas de RSE crearon experiencias unicas
de bienestar, que transformaron la manera como el usuario racionaliz6 y expreso su
opinidn respecto a la empresa. Todos ellos suman a la imagen, posicionamiento y
reputacion positiva de la empresa. Los proyectos de RSE que adelanta la empresa
Gases del Caribe le agregdé imagen, reputacion y posicionamiento y le da capital

social a la empresa.

Por otro lado, en relacion al papel de los procesos de comunicacion para

mantener vigentes los programas la investigadora indico que el posicionamiento
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estd fuertemente vinculad a la imagen, la reputacion, las relaciones publicas y los
procesos de comunicacion, todos estos elementos imprimen un valor agregado al
posicionamiento. Por lo tanto, el reconocimiento que la comunidad otorga a la
empresa en base a sus programas de RSE y su imagen de manera visible que

pueden ser en gran medida por el apoyo de procesos de comunicacion.

Martinez, L. (2015). Caracteristicas de la Responsabilidad social y Ambiental
en la Percepcion del publico externo empresa BPZ- Exploracion & Produccion-
Tumbes- agosto 2014 a marzo 2015 (Tesis de Licenciatura). Lima, Universidad de

San Martin de Porres, Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

El autor desarroll6 su investigacion sobre las caracteristicas de la
Responsabilidad Social y Ambiental en la Percepcion del publico externo empresa
BPZ- Exploracién & Produccion- Tumbes- agosto 2014 a marzo 2015; el interés en
el tema ha sido en referencia a la creciente degradacion, pérdida y contaminacion
de la fuente de recursos naturales, la investigacion se enfocd en analizar las
percepciones de los pobladores en relacién a la responsabilidad social y la

percepcion del publico externo.

El objetivo general fue identificar cuales fueron las caracteristicas de la
responsabilidad social y ambiental de BPZ ENERGY en la percepcion del pablico
externo, dentro de los objetivos especificos encontrd determinar cuales son las
caracteristicas de la Responsabilidad Social y Ambiental de BPZ en la
Conservacion del medio ambiente en la percepcion del pablico externo; definir
cuales fueron las caracteristicas de la Responsabilidad Social y Ambiental en
impacto ambiental en la percepcion del publico externo y demostrar cuales fueron
las caracteristicas de la responsabilidad social y Ambiental de BPZ en el desarrollo

sostenible en la percepcion del publico externo.

Utiliz6 la metodologia de investigacion de caracter basico, de disefio no

experimental, enfocado en el paradigma cualitativo orientando sus bases hacia la
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combinacion de datos y teorias, de nivel exploratorio descriptivo, el cual permite
comprender como fue y de qué forma se manifiesta algin fenémeno, ademés de
conocer cudles fueron las propiedades especificas mas importantes de la

investigacion.

Como instrumento de recopilacion y medicion de informacion se utilizo la
encuesta compuesta por 15 preguntas que consistié en un conjunto de preguntas:
abiertas y cerradas; las preguntas cerradas son aquellas que contienen opciones de
respuestas previamente delimitadas, por otro las preguntas abiertas no delimitan de
antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el nUmero de categorias de
respuestas es muy elevado. Para esta investigacion el autor eligié preguntas

cerradas.

El investigador concluyé afirmando que la investigacion de la empresa BPZ
ENERGY del sector de hidrocarburos; no maneja un plan de manejo ambiental
efectivo; no considera a la comunidad de tumbes como parte del proceso, la
involucra de manera superficial, generando el impacto negativo. La empresa
desarrollé de manera exhaustiva trabajos de exploracion y explotacion sin
reconocer de manera integral los impactos generados. Sin permitir el logro de un
clima de convivencia y armonia con las comunidades (Tumbes) de su zona de

influencia.

El autor llegd a la conclusion que el mejoramiento en los procesos de
sensibilizacion ambiental hacia la comunidad de tumbes, va mas alla de talleres,
pues exige una medida de manejo mas eficiente como mecanismo educativo para el

fortalecimiento comunitario y cuidado del ambiente.

Se evidenci6 que faltan leyes de caracter prescrito (que llevan a sancién) para el
cumplimiento de la responsabilidad social de la empresa. Por tanto, la empresa no

fue socialmente responsable por lo tanto Influye negativamente.
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Solano, M. (2015). Reputacion corporativa como factor de generacion de
valor para el cliente externo en Lima Peri (Tesis de doctorado). Lima,
Universidad San Ignacio de Loyola. Recuperado de: https://bit.ly/2DSxOtW

El autor analiza la reputacion corporativa como factor de generacion de valor
para el cliente externo en Lima Perd, este estudio relacion6 e identifico los
conceptos de reputacion corporativa y generacion de valor para el Cliente
Externo, activo intangible de las empresas, partiendo de un analisis de triple
valoracion: De conocimiento, de componentes de la reputacién corporativa y de

generacion de valor.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion de
generacion de valor los clientes externos en Lima Perd mediante la reputacion
corporativa. Los objetivos especificos fueron: Determinar los componentes de la
reputacion corporativa para el cliente externo, determinar las dimensiones de la
reputacién corporativa para el cliente externo, determinar los componentes de la
reputacién corporativa que generan valor para el cliente externo y determinar las
dimensiones de la reputacion corporativa que generan valor para el cliente

externo.

En referencia al tipo de investigacion el autor describe que se trabajo un
enfoque cuantitativo probabilistico, empleando métodos descriptivos ya que la
investigacion descriptiva consiste en la recopilacion de datos que describen los
acontecimientos y luego organiza, tabula, representa y describe la recopilacién de

datos.

La investigacion cae en el grupo de los métodos positivistas: No experimental,
expostfacto y transversal. La investigacion desarrollada se encuadra dentro del
ambito de la metodologia no experimental ya que se realiz6 sin manipular

deliberadamente las variables trabajadas.
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El investigador utilizo la encuesta como técnica de recoleccion de datos y el
instrumento utilizado fue el cuestionario de Reputacion Corporativa, en donde fue
incluida informacion sobre datos demograficos tales como edad, sexo, nivel
educativo mas alto alcanzado, estado civil, nse, distrito de procedencia, y

principal ocupacion.

Segun el célculo tamafio de la muestra, se trabajé con 384 casos efectivos,
considerando la formula de poblaciones infinitas, los 384 casos de distribuyeron
por distritos representativos de Lima (37) de manera proporcional a la cantidad
poblacional del marco muestral. Solicitd edad exacta y luego lo agrupdé en 5
rangos: 18 a 24, 25 a 34, 35 a 44, 45 a 54, 55 a 70, de géneros masculino y
femenino, estado civil consider6 soltero (a), casado (a), conviviente, divorciado

(@) y viudo (a).

El investigador llegé a las siguientes conclusiones: la Reputacién Corporativa
(RC) y la Generacion de Valor (GV) para el cliente Externo de Lima Perd, tienen
una relacion positiva, la RC es un factor entre otros, de generacion de valor para
el cliente externo de Lima Per, explicando el 55% del mismo. La generacién de
valor se da, en mayor o menor grado, en todos los grupos analizados

independiente de la segmentacion del cliente externo que se realice.

Respecto a los 10 componentes analizados el autor indica que se agrupan en 5
dimensiones: D1 Confianza, D2 Responsabilidad Social, D3 Valor Emocional,
D4 Valor Funcional y D5 Experiencia. Las dimensiones de la Reputacion
Corporativa que mas generan valor son La confianza, el Valor Emocional, La

Responsabilidad Social y el Valor Funcional.

El autor recomienda en general, emplear la reputacion como factor de
Generacion de Valor para el cliente Externo por parte de las empresas, utilizar la
Reputacion Corporativa como estrategia de diferenciacion para la Generacion de

Valor para el cliente Externo, destacar las dimensiones de Confianza, Valor
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Emocional, Responsabilidad Social y Valor Funcional para la generacion de valor

para el cliente.

Rodriguez, C. (2016). Imagen y reputacion corporativa de la empresa Caliza
Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla- agosto 2014 a marzo 2015 (Tesis
de Licenciatura). Lima, Per(. Universidad Mayor de San Marcos, Facultad de
Letras y Ciencias Humanas. Recuperado de: https://bit.ly/2Wv5Uvw

El autor aborda la identificacion de la imagen y reputacion corporativa de una
empresa peruana enfocada al rubro cementero llamada Caliza Cemento Inca S.A.,
ubicada en el Valle de Cajamarquilla, distrito de Lurigancho Chosica, Lima — Perd,
generada, en base a la gestibn de sus actividades sociales, en su entorno

comunitario.

El objetivo general fue comprobar si la imagen y reputacion corporativa de esta
empresa Caliza Cemento Inca S.A generada en la comunidad de Cajarmarquilla, es
positiva 0 negativa, en base a las actividades sociales comunitarias que realiza la

empresa.

Utiliz6 la metodologia de investigacion descriptiva, dado que el objetivo de
investigacion fue conocer la imagen y reputacién corporativa de la empresa Caliza
Cemento Inca S.A., asi como identificar los factores que la generan. La
metodologia es cualitativa, porque se determiné si la imagen y reputacion fue

positiva 0 negativa, y se presentd estos resultados en nimeros porcentuales.

El investigador utiliz6 como instrumento de recopilacion y medicion de
informacion entrevistas en profundidad, para determinar la percepcion especifica
de un grupo reducido de personas, asi como las encuestas de medicion, de
elaboracion por el investigador, utilizé la Escala de Likert, que es la herramienta de

medicion mas idénea para el levantamiento de informacion.
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El autor determind el tamafio de la muestra, bajo la siguiente segmentacion:
personas adultas entre 30 a 70 afios de edad, vivir o trabajar en el Valle de
Cajamarquilla, haber tenido contacto previo con la empresa Caliza Cemento Inca
S.A, experiencia de trabajo en conjunto con la empresa, es decir, haber participado
en las obras donde Caliza Cemento Inca S.A ha colaborado. Del total de los 50,

000 habitantes se encuestaron a 247 personas.

Segun los resultados obtenidos el autor pudo comprobar que las hipotesis
planteadas son correctas, porque se confirmO0 que el promedio general de
aceptacion de la buena imagen y reputacion de la empresa Caliza Cemento Inca
S.A. en el valle de Cajamarquilla, es de 51,75%, considerado, segun los parametros
establecidos, como muy positivo y 38,77 % como positivo, determinandose un total

de 90,52 % de percepcion positiva.

El autor concluyd que las actividades sociales comunicativas realizadas por la
empresa cementera Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, por
ejemplo, los talleres informativos, talleres ecoldgicos, donaciones de cemento para
obras comunales, etc; generaron una percepcion positiva de parte de los pobladores
hacia la empresa, segun los numeros porcentuales obtenidos (90,52%), lo que se

tradujo en imagen positiva y reputacion positiva.

La labor de comunicacion comunitaria y social que la empresa cementera Caliza
Cemento Inca S.A. realizada en el valle de Cajamarquilla, generd un nivel de
confianza elevado en la comunidad de Cajamarquilla, comprobado en los
resultados de los instrumentos aplicados en esta investigacion 173 (nivel de
seriedad de la empresa, respeto hacia el medio ambiente, respeto y buen trato a sus

trabajadores, etc.) lo que nos demuestra que la conclusion tiene fundamento valido.

El investigador indica que, la empresa viene ejecutando con mucho éxito su
plan de inclusion social en todo el Valle de Cajamarquilla, construyendo

infraestructura para mejorar la calidad de vida 175 de sus pobladores. La empresa
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Caliza Cemento Inca cuenta con el area de Imagen y Relaciones Pablicas para
gjecutar estas acciones sociales y confirma que los mal llamados “gastos”, son en
realidad inversiones, cuyos resultados retornan de manera intangible en favor de la

organizacion, a través de imagen y reputacion positiva.

1.2 Bases tedricas

1.2.1. Teoria de las relaciones publicas

Antes de explicar sobre la Responsabilidad Social Empresarial, y la reputacion
corporativa es necesario definir el concepto de las relaciones publicas, en

referencia de esta definicion Flores (1965) afirma que:

Las relaciones publicas es una disciplina psico-social administrativa cuya
finalidad mediata es promover la integracion humana en todos los niveles de la
sociedad, y cuyo objetivo inmediato es generar una conducta solidaria de
comprension y confianza reciprocas entre una entidad y los diversos grupos
sociales que se vinculan ella. (p. 99)

El autor nos indica que, las relaciones publicas tienen dos finalidades, la
primera es de finalidad mediata (mafana) referida a la estimulacion de la
integracién humana con la sociedad y la segunda es de finalidad inmediata (hoy)
que tiene como objetivo generar un comportamiento solidario basado en la

comprension y la confianza entre la organizacién y los publicos relacionados.

El origen de las relaciones publicas nacié con la Escuela Norteamericana que
estaba enfocada en el desarrollo de imagen institucional de vision operativa, mas
adelante se desarrolld la Escuela Europea dirigida al establecimientos de relaciones
de solidaridad y confianza entre las organizaciones y los grupos sociales que la
conforman o que se relacionen; para la Escuela Latinoamericana, se fundamenta las

relaciones publicas con el interés por las comunidades, comprometida con
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problemas derivados de inflacion, crisis, problemas climatologicos, desempleo y

otros condicionamientos. (Pineda, 2017)

Entendemos que las relaciones publicas va mas alla de buscar un beneficio para
las empresas, las relaciones pablicas permiten que las organizaciones puedan estar
enfocadas a los diversos problemas que la sociedad pueda enfrentar, esto permitira
generar un impacto positivo con sus publicos, fidelizar lazos y generar una sélida
reputacion, una de las funciones realizadas por los especialistas de relaciones
publicas es la responsabilidad social empresarial, que permite a las organizaciones

generar un impacto positivo a largo plazo.

Teoria del desarrollo sostenible

Partiendo desde el origen del término desarrollo sostenible, el investigador
Artraz (2002) indica lo siguiente:

El término Desarrollo Sostenible aparece por primera vez de forma oficial en
1987, en el informe Brundtland (Comision Mundial del Medio Ambiente y
Desarrollo, 1987) sobre el futuro del planeta y la relacién entre medio
ambiente y desarrollo, se entiende como tal aquel que satisface las necesidades
presentes sin poner en peligro la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades (p. 1)

Dicho de otra manera, el desarrollo sostenible es la relacion que la organizacion
tiene respecto al desarrollo ecol6gico, es decir el papel que asumen las
organizaciones respecto al cuidado, preservacion y prevencion de futuros
problemas relacionados a diversos puntos uno de estos el medio ambiente. Cabe
sefialar, que es importante tomar en cuenta que las organizaciones asumen el
desarrollo sostenible como iniciativa de brindar estabilidad a las generaciones

futuras.
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Al consultar en diversas fuentes de informacion sobre el concepto de Desarrollo
Sostenible, encontramos el termino Desarrollo Sustentable que podria confundirse
con el término Desarrollo Sostenible, al respecto el investigador Losada (2014) nos

indica la diferencia entre estos conceptos:

El desarrollo sustentable es el proceso por el cual se preserva, conserva y
protege solo los recursos naturales para el beneficio de las generaciones
presentes y futuras sin tomar en cuenta las necesidades sociales, politicas ni
culturales del ser humano al cual trata de llegar el desarrollo sostenible que
es el proceso mediante el cual se satisfacen las necesidades econdmicas,
sociales, de diversidad cultural y de un medio ambiente sano de la actual
generacién, sin poner en riesgo la satisfaccion de las mismas a las
generaciones futuras. (p. 1)

Gracias al aporte del autor, podemos indicar que el desarrollo sostenible es el
proceso gque toma en consideracion los aspectos econémicos, sociales, diversidad
cultural y medioambiente, con el objetivo de obtener un buen medio ambiente y no
generar problemas a las proximas generaciones. Acorde con la teoria del desarrollo

sostenible Naredo (1990) afirma que:

Una actividad sostenible es aquella que o bien utiliza productos renovables o
bien, al menos, financia la puesta en marcha de un proyecto que asegure tanto
la produccion renovable de un bien substituido del consumido, como la
absorcion de residuos generados sin dafio para los ecosistemas. La mayoria de

las politicas estan disefiadas orientadas a cambios en la produccion. (p.2)
Nuestro analisis nos lleva a afirmar que las organizaciones que tienen una
actitud favorable con el desarrollo sostenible, es aquella que est4 preocupada por la
produccion renovable, orientada a generar menos residuos, con el objetivo de no

producir dafio al ecosistema.

En relacion con las dimensiones del desarrollo sostenibles, Artaz (2002), indica
que: “el concepto de sostenibilidad puede ser graficamente representado mediante
un triangulo equilatero, cuya area central representaria la zona de equilibro para el

desarrollo sostenible, entre las dimensiones ecoldgica, econdomica y social”. (p.2)
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En resumen, el autor nos indica que para que una organizacion sea sostenible debe

existir un equilibrio en el aspecto ecoldgico, econémico y social.

Entendemos que el desarrollo sostenible es una actitud que la organizacion
asume, con la finalidad de lograr un equilibro en el aspecto econémico, social y
ambiental, respecto a la base de la sostenibilidad, Mulder (2007), precisa que a
pesar que no es posible definir una sociedad sostenible como un estado final, si es

posible describir algunos principios basicos:

El consumo de recursos deberia minimizarse, los ciclos de consumo de
materiales no renovables deberian cerrarse, los materiales renovables y las
fuentes de energia deberian recibir preferencia, deberia estimularse el
desarrollo de potenciales humanos como la comunicacion, la creatividad, la
cooperacion, el desarrollo intelectual y el amor, los individuos deberian
contribuir al bien comdn y no solo al bien privado. (p.17)

El aporte del autor radica, en lo que sefiala como principio basico para la
sostenibilidad, resalta la conservacion de los recursos naturales a traves de los
materiales renovables, pero también enfatiza el potencializar las capacidades de
comunicacion, creatividad, cooperacion, desarrollo intelectual, y amor del ser
humano, este punto nos parecié importante porque si las capacidades mencionadas
se potencian, el ser humano tomara mas conciencia sobre lo elemental que es el

desarrollo sostenible.

Cabe afadir, que, aunque sostenibilidad y desarrollo sostenible, son términos
utilizados como sin6nimos, el autor Vega (2004), nos realiza una distincién entre
ambos conceptos:

Sostenibilidad, se refiere al mantenimiento de la capacidad de los sistemas
naturales y sociales para hacer frente a las fluctuaciones, adaptarse a los
cambios y seguir funcionando de manera permanente en todas sus
dimensiones, es decir, mantener su estabilidad. La sostenibilidad del desarrollo
tiene que ver, por tanto con la capacidad de los sistemas (econémico,
ecologico y social) para seguir funcionando sin disminuir o0 agotar
irreversiblemente los recursos disponibles.

Cuando consideramos el sistema social y el natural en interaccion, nos
encontramos con que la sostenibilidad no basta por si sola para alcanzar el
desarrollo sostenible, pues es preciso definir antes que es lo que quiere hacer



38

sostenible. Es posible imaginar un desarrollo econémico que hace uso
sostenible de los recursos naturales y que al mismo tiempo mantiene buena
parte de la poblacion (presenta y quizas futura) en condiciones de marginacion
y pobreza. Puede decirse que la sostenibilidad es una premisa o requisito
ineludible hoy en dia y que el desarrollo sostenible es la opcion social de la
sostenibilidad. (p.107)

Lo que el autor nos indica es que la sostenibilidad es la manera de hacer frente
a los cambios de los sistemas econdémicos, ecoldgicos y sociales. Y el desarrollo
sostenible es la opcion social de la sostenibilidad, entendemos que es la relacion
que abarca los puntos de objetivo social, valores, las necesidades, el contexto

medioambiental, econémico y social.

Asi mismo, el autor Mulder (2007) nos advierte sobre las causas de los

problemas en el sistema sostenible de la vida:

Polucion, problemas originados por la incorporacién de substancias quimicas
o fenomenos fisicos al medio ambiente. Agotamiento, problemas que se
originan por la extraccion abusiva de recursos de la naturaleza. Degradacion
del ecosistema, esto significa pérdidas en la calidad de los ecosistemas.
Riesgos ambientales, son problemas que ocurririan en circunstancias
normales pero que, cuando suceden, resultan devastadoras. Conflictos
sociales, dado que los problemas ambientales guardan una estrecha relacion
con los intereses de la sociedad, los conflictos sociales pueden originar
problemas ambientales. (p. 34)

En referencia a indicadores que miden el desarrollo sostenible, (Mulder 2007),
nos explica que:

La Huella Ecoldgica es uno de los indicadores mas conocidos, este método
produce un indice que provee una referencia cuantitativa de la forma de vida
de un cierto grupo de individuo (s), una region o un pais. Afiadir que este
indice no se mide en unidades monetarias, sino en area de superficie, la huella
ecologica es la cantidad de tierra que una persona necesite, directa o
indirectamente para: consumir productos y servicios; producir recursos y
asimilar cantidad de residuos. A su vez, esto significa la tierra necesaria para
producir alimentos y los materiales para vivienda, edificios, caminos, y los
arboles que generan el CO2 producido por la quema de combustibles fosiles.
(p.133)
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Es decir, la huella ecoldgica, es un indicador que mide de forma cuantitativa, la
manera de vida de un individuo, grupo, regién, o pais, respecto a la cantidad de
tierra, que se necesita para consumir productos o servicios, y los arboles que

generan CO> producidos para la elaboracion de combustibles.

1.2.3. Teoria de los Stakeholders:

Freeman (1984), definid el término stakeholder en su obra Strategic Management:
A stakeholder, donde sefialo que “un stakeholder es cualquier grupo o individuo que
pueda afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa” (p. 208).
Entendemos que la definicion de stakehoder para el autor radica en el interés de un

individuo o grupo que pueda vincularse con los objetivos o desarrollo de la empresa.

Segin Clarke (1997), el concepto de stakeholders inicia desde el término

stakeholding respecto a lo sefialado afirma que:

Stakeholding es un concepto antiguo que el diccionario define como to have a
stake in something, en espafiol tener interés en algo, entendiendo el término stake
como un interés en algo que el individuo desea tener y que le puede ser concedido
0 negado. Desde este punto de vista y con una perspectiva empresarial, los
stakeholders serian aquellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de
interés sobre una organizacion y que esta puede o no satisfacer. (p.186)

El aporte que nos brinda el autor radica en el punto de vista sobre del termino
stakeholder, segun lo sefialado stakeholders proviene del concepto stakeholding que
significa tener interés en algo, que pueden obtener o no. Por otro lado, sefiala que,
partiendo desde el punto organizacional, el concepto de stakeholders puede significar
individuos o colectivos que tienen interés en una organizacion y que la organizacion

puede 0 no satisfacer.

Desde otro punto de vista, Miguez (2007) nos hace una aclaracion sobre los
términos stockholders y stakeholders:
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Los stockholders son los accionistas de una organizacion lo que ha motivado que
algunos autores espafoles, erroneamente hayan traducido el termino Stakeholders
como accionista. Esto es incorrecto: la idea de stakeholder es mucho més amplio
que la stockholder y no implica necesariamente un vinculo econémico con la
entidad. (p.186)

Esto nos permite sefialar que los stakeholders van mas alla de una relacion
econOmica, el concepto de stakeholders incluye a todos los grupos que tengan interés
en una organizacion, involucra accionistas, empleados, clientes, distribuidores,
proveedores, comunidad, vecinos, gobiernos, grupos de presion, medios de

comunicacion, competencia, asociaciones comerciales, sindicatos, opinion publica,

etcétera. (Bussy y Ewing, 1997)

Existe una confusién entre el concepto de stakeholder y publico, bajo este punto

Miguez (2007) afirma que:

Algunos autores van mas alla y hablan de stakeholders internos y externos o
realizan clasificaciones segun distintos criterios. Pero, en cualquier caso, se adopte
la clasificacion que se adopta, el listado de grupos que pueden ser considerados
stakeholders coincide con lo que algunos autores denominan publicos, lo que nos
remite a la siguiente cuestion: ;Son los stakeholders equivalentes a los publicos de
una organizacion o no son lo mismo? La respuesta dependera, evidentemente, del
concepto de publico que se maneje. (p.187)

Ante el cuestionamiento sobre la definicion de stakeholder y publico los autores

Weiner (1996) y Govoni (2004) afirman lo siguiente:

A stakeholder map is a diagram of the stakeholders or publics, that impact on an
entity, such as competition, customers, employees, government, media, opinion
leaders and suppliers (Weiner, 1996)

Publics: the different groups of people in whom a company or organization has a
especial interest by virtue of the relationship eachs group has with the firms, e.g.,
customers, employees, suppliers, public interest group, government, agencies,
stockholders, financial institutions, and the media. Also referred to as stakeholders
(Govoni, 2004)
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Seré preciso indicar que respecto a la definicion de stakeholder Weiner( 1996) nos
indica que se refiere a las partes interesadas, que tienen un interés en una entidad u
organizacion como la competencia, clientes, empleados, medios de comunicacion,
entre otros, en cambio Govoni (2004) nos sefiala que el significado de publicos son los
diferentes grupos de personas en los que una empresa, entidad u organizacion tiene
interés especial por ejemplo, clientes, empleados, proveedores, grupos de interés

incluso referirnos a los mismos stakeholders.

En referencia a lo mencionado en lineas arribas, los stakeholders no son publicos
exactamente, sino publicos potenciales o grupos de donde pueden proceder los
publicos. Gruning (1989). Es decir, los stakeholders pueden convertirse en publicos
potenciales para una organizacion, pero no necesariamente ser un publico para esta, ya
que la definicion de publicos radica en que son el principal interés de una

organizacion que les permitird desarrollar su objetivo establecido.

Freeman (1984) define el uso de la teoria de stakeholders como metodologia de
gestidn exclusivamente estratégica, mas no un caso normativo, las principales razones
de interés por la teoria de stakeholders son diversas, pero se resumen en las mas

importantes:

Esta teoria, permite pensar un nuevo paradigma empresarial, donde existe
comprension de la empresa plural. Por tanto, la empresa no es cosa de uno
(accionista o propietario), ni exclusivamente de dos (propietarios y trabajadores), si
no que la empresa debe ser entendida desde la pluralidad de agentes — los que
afectan- que intervienen en ella. En segundo lugar, la teoria nos permite ademas
comprender los distintos stakeholders que configuran la empresa se establecen una
serie de relaciones que pueden ser entendidas desde la perspectiva no solo del
contrato juridico o del contrato social, sino del contrato moral. En tercer lugar, y
derivado del anterior, mediante la teoria de los stakeholder es facil vislumbrar la
existencia de una responsabilidad social, entendida en sentido ético, de la
organizacion empresarial. (p. 208-209)

Entonces podemos afirmar respecto a la teoria de los stakeholders que una

organizacion va mas allad de un duefio y trabajador, una organizacion debe entender
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que tiene agentes que pueden afectar e intervenir en el desarrollo y cumplimiento de
objetivos de la empresa. Ademas, la entidad tiene diversos publicos que pueden
relacionarse no solo desde el aspecto juridico, del contrato social, sino desde el factor
moral siguiendo esta linea la teoria de los stakeholders indica que una responsabilidad

social debe ser entendida en el sentido ético de la empresa.

1.2.2. EFICIENCIA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Existe una confusion sobre el concepto de eficiencia con el término eficacia,
Orihuela., (Marzo 2015) indica la diferencia entre los conceptos de eficacia y

eficiencia;

El término eficacia viene del latin efficacia, la eficacia es la capacidad de
alcanzar el efecto que espera o se desea tras la realizacién de una accién. No
debe confundirse este concepto con el de eficiencia (del latin efficientia), que
se refiere al uso racional de los medios para alcanzar un objetivo
predeterminado (es decir, cumplir un objetivo con el minimo de recursos
disponibles y tiempo). (Simposio 2015)

El autor al referirse al término de eficiencia indica que la definicién esta
relacionada basicamente a la optimizacién de los recursos al momento de cumplir los
objetivos trazados. Bajo el criterio del Banco Interamericano de Desarrollo, Instituto
para el Desarrollo Social (INDES) (2002) define los conceptos de eficiencia interna y

eficiencia externa:

La “eficiencia interna” se define cuando el objetivo o el logro a que se refiere es
“interno” al servicio que se ofrece o a la iniciativa que se implementa. En
contraste, la eficiencia externa corresponde al andlisis del cumplimiento de
objetivos o logros que son consecuencia esperada del servicio o iniciativa, pero
se producen en ambitos externos (mayores) al &mbito de la iniciativa que se
analiza. (p.8)

Dicho con otros términos, comprendemos que la eficiencia interna se da cuando
el objetivo esta enfocado al ambito interno que puede ser de una organizacion, y la

eficiencia externa se logra cuando el objetivo estd enfocado al ambito externo de la

organizacion.
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Segun el andlisis sobre los conceptos expuestos, entendemos que la eficiencia de
la responsabilidad social empresarial es el uso adecuado de los recursos; tales como,
econdmicos, ecoldgicos, o el tiempo que se dispone para lograr un objetivo trazado en

el campo y el desarrollo de la responsabilidad social empresarial.

Respecto a la definicion de Responsabilidad Social Empresariales, sefialamos
que es un concepto que estd sujeta a maltiples acepciones, entre las que destacan:
Responsabilidad Social Corporativa, Responsabilidad Social de las Organizaciones o
Responsabilidad Social de la Empresa. Dicho a lo anterior, el concepto de
Responsabilidad Social empresarial (RSE), puede ser llamado de diversas maneras.
En cuanto al significado es necesario mencionar que la responsabilidad social
empresarial estd vinculada a la existencia de un ente institucional, sea una
organizacién, una institucién con personalidad juridica lucrativa (empresa), o
carezca de esta (ONG). (Rizo, 2012)

En relaciéon a lo que indica el autor, podemos afirmar que la responsabilidad
social empresarial, es una actitud meramente de las organizaciones, empresas u
ONG, este comportamiento puede ser nombrado bajo el término de diferentes

expresiones.

Conforme al origen del término de RSE, Gomez, (2014), expresa que:

La propia expresion “responsabilidad social empresarial (RSE) no tiene un uso y
una formulaciéon universal. En el ambito anglosajon se prefiere la expresion
“responsabilidad social corporativa” (RSC), mientras que en el contexto
sudamericano estd generalizada la expresion “responsabilidad social
empresaria”. Aunque algunos autores reconocen que existe una sutil diferencia
en el significado de la RSC y de la RSE, en la medida en que se distinguen entre
la corporacion y la empresa, en la practica las dos expresiones significan lo
mismo, aunque la méas popular parece ser la de RSE. Ademés, ambas
expresiones provienen de la traduccion del mismo término en inglés: Corporate
Social Responsability (CSR). (p.23)
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Cabe sefialar que, segin lo revisado en diversas fuentes hemos llegado a la
conclusion que la diferencia entre responsabilidad social corporativa y empresarial
radica en que la RSC es el estado de conciencia del impacto positivo o negativo que
tiene como cultura corporativa, y la RSE es el trabajo voluntario de programas y
proyectos que favorecen al desarrollo econémico, social y ambiental. En cuanto el
origen del concepto de Responsabilidad Social Empresarial el autor nos indica que

provienen del término en inglés Corporate Social Responsability (CSR).

Con referencia al concepto de Responsabilidad Social Empresarial; Fernandéz

(2005) nos indica que:

La responsabilidad social de la empresa o empresarial (RSE) ha de ser
entendida como una filosofia y una actitud que adopta la empresa hacia los
negocios y que se refleja en la incorporacién voluntaria en su gestion de las
preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de interés (stakeholders),
con una vision a largo plazo. Una empresa socialmente responsable busca el
punto 6ptimo en cada momento entre la rentabilidad econémica, la mejora
del bienestar social de la comunidad y la preservacion del medio ambiente.

(p. 19)

Segun el autor, nos indica que la responsabilidad social empresarial, es una
filosofia y comportamiento que la empresa adopta de manera voluntaria con el fin
de asumir preocupaciones y expectativas de sus diversos publicos, una empresa
socialmente responsable busca el equilibrio del bienestar social de las comunidades
y la reservacion del medioambiente. Respecto a la preservacion del medio ambiente, se

han creado diversos acuerdos, tratados y proyectos entre las organizaciones con el fin de

ser mas transparentes, y responsables con su produccién de bienes y servicios.

Es asi que a nivel internacional se crean estandares de normas internacionales
como ISO, que aseguran gue los productos y servicios sean seguros, confiables y de
buena calidad, esto permite a las empresas puedan acceder a nuevos mercados. 1ISO
ha publicado 22513 normas internacionales que abarca desde tecnologia, seguridad

alimentaria, agricultura, entre otros. (1SO, 1946)
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En 1976, se crea La Declaracion OCDE, Organizacion para la Cooperacion y el

Desarrollo Econémico:

La declaracion es un compromiso politico de los gobiernos de los paises de
OCDE en inversion internacional y empresas multinacionales para mejorar el
clima de inversion, alentar la contribucion positiva que las empresas
multinacionales pueden hacer a la economia y el progreso social y minimizar y
resolver las dificultades que puedan surgir de sus operaciones. (p.3)

Esto nos indica el interés de las organizaciones a nivel mundial por contrarrestar
los efectos que sus operaciones puedan generar, alrededor de 34 paises firmaron la
declaracion incluyendo Per( suscrito el 25 de julio de 2008, cabe sefialar que la
responsabilidad social empresarial, no debe ser vista como solo el cumplimiento las
reglas u obligaciones juridicas, esta actitud es un compromiso que requiere invertir
conocimientos, tecnologia, presupuesto y trabajo para apoyar el desarrollo de la

comunidad, la educacién, el medio ambiente, y otras problematicas.

Las Naciones Unidas (1999), a través de Global Compact, presenta el objetivo:

Promover la responsabilidad social corporativa desarrollando valores
universales. Tiene como mision expandir los beneficios de la globalizacion y
evitar los efectos negativos de la misma. Se basa en 10 principios a los que
adhieren las empresas que se afilian al Pacto, abordandose derechos humanos,
normas laborales, medioambiente y anticorrupcion. ElI Global Compact esta
dirigido por el Programa de Medio Ambiente y Desarrollo de las Naciones
Unidas, la Organizacion Internacional del Trabajo y la Oficina del alto
Comisionado de Derechos Humanos (p. 19).

Respecto al desarrollo de la RSE, Correa (2007) indica que: “El fomento de la
responsabilidad social empresarial ha correspondido fundamentalmente a algunas
grandes empresas o sociedades multinacionales, esta es importante e todos los tipos
de empresa y todos los sectores economicos, desde las pymes a las

multinacionales”. (p.8). El propdsito de estas lineas es sefialar que este
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comportamiento asumido por las organizaciones es un compromiso que puede
realizar cualquier organizacion sin importar el tamafio de su conformacion, ya que,
toda empresa esta ligada a la sociedad y vinculado a un publico que pueda impactar

positivamente 0 negativamente con sus producciones.

La responsabilidad social empresarial ha evolucionado tratando de brindar
soluciones, a largo plazo, a los diferentes problemas que la sociedad ha enfrentado,
las dificultades que atravesamos a nivel mundial estan ligados a los problemas de
contaminacion que el ser humano ha provocado, el exceso de gases y produccion de

basura, generando los cambios climaticos presenciados en la actualidad.

Creemos que la RSE puede generar un cambio en el cuidado y conservacion del
medio ambiente a través de sus proyectos sustentables, esto permitira brindar una
educacion ambiental a sus stakeholder demostrando la ética empresarial de la

organizacion.

Mencionamos que la Responsabilidad Social tiene diversas interpretaciones, lo

que nos lleva a elaborar un cuadro con alguna de sus definiciones.

Autores Concepto

Comision de Brundtland (1987) Un desarrollo que satisface las
necesidades de las generaciones
presentes sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para dar
respuesta a sus propias necesidades.

Organizacion Internacional del | La responsabilidad social de la empresa
Trabajo (OIT) (1998) es el conjunto de acciones que toman en
consideracion las empresas para que sus
actividades  tengan  repercusiones
positivas sobre la sociedad y que
afirman los principios y valores por los
que se rigen, tanto en sus propios
métodos y procesos internos con en su
relacion con los demaés actores. La RSE
es una iniciativa de caracter voluntario.

Délano (1998) Sefiala que la Responsabilidad Social es




a7

el compromiso voluntario de Ila
organizacion de contribuir, mas alla de
los minimos establecidos por la ley, a
un desarrollo econémico sustentable en
alianza con sus empleados, la
comunidad local y la sociedad en
general, a fin de mejorar la calidad de
vida.

WBCSD (World Business Council
for  Sustainable  Development)
(2000)

Es el compromiso continuo de las
empresas de comportarse éticamente y
contribuir al desarrollo econdémico,
mejorando a la vez la calidad de vida de
los trabajadores y sus familias asi como
el de la comunidad local y sociedad en
general.

Sulmont (2000)

Responsabilidad social empresarial
tiene que ver con la actitud de una
empresa dispuesta a asumir de manera
voluntaria y proactiva las obligaciones
que contrae con los diferentes sectores
sociales involucrados en su actividad,
armonizando sus fines particulares con
los fines de la colectividad. La empresa
no es un sujeto pasivo cuya conducta
estd plenamente determinada por la
I6gica mercado, sino una institucion que
define sus fines, elige los medios para
alcanzarlos y ha de asumir las
consecuencias de sus acciones.

Union Europea (2001), Libro verde
para fomentar la Responsabilidad
Social de las Empresas.

Es la integracion voluntaria por parte de
las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus
operaciones  comerciales 'y  sus
relaciones con sus interlocutores

Instituto ETHOS (2002)

La responsabilidad social es la forma de
conducir los negocios de una empresa
de tal modo que esta se convierta en
corresponsable por el desenvolvimiento
social. Una empresa socialmente
responsable es aquella que posee la
capacidad de escuchar los intereses de
las diferentes partes (accionistas,
empleados, prestadores de servicio,
proveedores, consumidores, comunidad,
gobierno 'y medio ambiente) e
incorporarlos en el planeamiento de sus
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actividades, buscando atender las
demandas de todos ellos, no Unicamente
de los accionistas o propietarios.

AECA (2004), Marco Conceptual
de la Responsabilidad Social
Corporativa

La RSC es el compromiso voluntario de
las empresas con el desarrollo de la
sociedad y la preservacion del medio
ambiente, desde su composicién social
y un comportamiento responsable hacia
las personas y grupos con quienes
interactda.

Business for Social Responsability
(BSR)

La RSE se define como la
administracion de un negocio de forma
que cumpla o sobrepase las expectativas
éticas, legales, comerciales y pubicas
que tiene la sociedad frente a una
empresa.

Perd 2021 (2007)

La responsabilidad social de las
empresas es una forma ética de gestion
que implica la inclusiéon de las
expectativas de todos los stakeholders o
grupos de interés
(accionistas/inversionistas,
colaboradores 'y  sus  familias,
comunidad, clientes,  proveedores,
medio ambiente y gobierno) alrededor
de la empresa, para lograr el desarrollo
sostenible. La RSE es una herramienta
de gestiobn que consta de estrategias
transversales a todas las actividades de
la empresa, no se trata de acciones
desarticuladas entre si.

Navarro — Garcia (2012)

Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) es la aplicable a las empresas;
Responsabilidad Social Organizacional
(RSO) es méas amplia e incluye la RSC
propia de las empresas y ademés la de
todo tipo de organizaciones no
lucrativas y la administracion publica;
Responsabilidad Social Universitaria
(RSU) se aplica a la universidad;
Responsabilidad Social Corporativa
Interna (RSCI), es la que la empresa
con los trabajadores, propia de la
gestion  de  recursos  humanos;
Responsabilidad  Social  Individual
(RSI), es un término de cuiio por el que




49

respondemos por nuestros actos como
consumidor, trabajador, directivo o
ciudadano.

Las ventajas de una adecuada gestion de planificacion de responsabilidad

ambiental de acuerdo a Uribe (2014), en la empresa son:

Reduce costos de produccion, mejora el manejo del riesgo. Mejora la imagen
corporativa de la empresa, ya que se realizan camparias de marketing con el
enfoque del compromiso medio ambiental y el desarrollo sostenible. Mejora
las operaciones internas como la optimizacion en la extraccion o uso de los
recursos usados como materia prima, reduce los desechos y mejora el
tratamiento de los mismos.... Ayuda a mejorar el flujo de comunicacion interna
que se transmite a los colaboradores, quienes aumentan su conciencia ambiental
porque se difunden errores, medidas correctivas y resultados (p.144).

2.1.1.1 Etica Empresarial

Para poder definir estd dimension es necesario conceptualizar el término

ética, respecto a ello Novoa (2002) afirma que:

La ética proviene del griego “ethos” que significa “lugar de residencia”
(lo que conlleva una referencia propia al ser). En consonancia con ello,

% ¢¢

“ethos” significa también “modo de ser”, “cardcter”. La ética, es aquella
que regula las conductas y que permite calificar ésas como buenas o
malas al nivel de los valores que cada uno tiene. (p.5)

Lo que el autor nos indica es que la ética, es lo que permite calificar el
comportamiento como positivo 0 negativo en referencia a los valores que
cada ser mantiene. Asi mismo, Castro (2013) nos indica en relacién a con la
definicion de ética empresarial como “el estudio de la ética en las
organizaciones, sean éstas publicas o privadas o ambas”. (p.3) Es decir, que
la ética empresarial es el estudio del comportamiento ético de cualquier tipo

de empresa.

Al referirse de los principios éticos de los negocios, Betancur y Naranjo
(2009) afirman que:
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Una empresa ha de entenderse como una parte de un gran sistema en el
que muchas personas, de dentro y de fuera de ella, tienen que ver con lo
que esta produce, reciben sus beneficios o sus dafos, son favorecidos o
perjudicados. (p.15)

Dicho de otra manera, una empresa es una organizacion que pertenece a
un sistema conformado por personas en el que pertenecen publicos internos
como trabajadores, propietarios o publicos externos de la empresa, como el
gobierno, stakeholders, estos estan involucrados con la organizacion y se
pueden favorecer por sus actividades o se pueden ser perjudicar.

Segun Kliksberg (2002), nos sefiala que, desde esos tiempos, existen mas

voces que tienen interés en la ética:

Esto se puede constatar a través de la declaracién de los derechos
humanos, transparencia, accién y lucha contra la corrupcién, cuidado y
preservacion de la naturaleza, el pacto global, los objetivos de
desarrollo del milenio, el libro verde de la comision europea y otros.

(p.6)

En referencia a la responsabilidad social y la ética empresarial Martinez
(2011), presenta seis valores, principios, habitos fundamentales de ética que
se deben vivir como personas administradoras y como organizacion

empresarial.

(1) El respeto por la dignidad y derechos de los empleados y demas
implicados con la actividad empresarial. (2) La justicia en las
transacciones comerciales y en las relaciones con el Estado dentro del
contexto de globalizacion. (3) La solidaridad que nos compromete con la
busqueda del bienestar social de la comunidad local y global. (4) La
responsabilidad para presentar un servicio de calidad teniendo en cuenta
la proteccion del medio ambiente. (5) La honestidad que exige
transparencia en la comunicacion. (6) La integridad en la toma de
decisiones y que se debe encarnar en la cultura organizacional. (p. 8)

Respecto a lo que sefiala Martinez (2011), podemos afirmar que la ética
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empresarial puede clasificarse en aspectos internos y externos, en el punto
interno encontramos el respeto por la dignidad y derechos de empleados,
la integridad en la toma de decisiones, en el &mbito externo encontramos
la justicia en las transacciones comerciales, solidaridad que busca el
bienestar social, responsabilidad en el servicio de calidad considerando
la proteccion del medio ambiente, honestidad que demanda

transparencia en la comunicacion.

Cuidado y conservacion del medio ambiente

El crecimiento demogréfico que a travesamos es cada vez mayor, esto
genera que exista un mayor consumo de productos y servicios. Existen
diferentes tipos de consumo, uno de ellos denominado consumo con
conciencia social y ecolégica, en este punto la eleccion del consumidor se
vuelve més complejo, enfocado en el punto especifico de la informacion, se
enfoca al aspecto de como los productos o servicios han sido producidos de
manera sostenible. Bajo esta perspectiva el consumidor debera tener la
capacidad para aprender, comprender y juzgar su actuar social e individual y
los efectos que ello tiene sobre la naturaleza. De esta forma se tomara
decisiones en funcién del conocimiento del consumidor ligados al proceso
productivo, los productos finales y como estos afectan al medio ambiente.
(Luyando, 2015)

Estas nuevas tendencias, son llamadas por algunos autores como
consumo responsable o consumo verde, Elkington y Hailes (1989)

respecto al consumo verde afirman lo siguiente:

Aquel que evita productos que ponen en riesgo la salud del
consumidor o de otro; causan afio significativo al medio ambiente
durante la manufactura, su uso o desperdicio; consumen una cantidad
desproporcionada de energia; causan un desperdicio innecesario, usan
materiales derivados de especies 0 ambientes amenazados; asi como
aquellos que implican un maltrato innecesario de animales o0 que de
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manera adversa afectan a otros paises (p.235)

Dicho de otra manera, el consumo verde significa el comportamiento,
las preocupaciones ecoldgicas, que el consumidor o cliente tiene al

momento de realizar una compra o solicitar un servicio.

Es necesario afirmar que los recursos naturales son importantes para el
desarrollo de la vida cotidiana, si planteamos una situacién donde no existan
elementos como el agua pura, biodiversidad ecoldgica, el aire limpio o la
conservacion de la materia prima; la subsistencia seria complicada para el
ser vivo. Las empresas también dependen directamente o indirectamente del
entorno ecoldgico, es decir la suministracion de materia prima es elemental
para muchas empresas que ofrecen productos o servicios; si los recursos
naturales no son adecuadamente preservados, personas como empresas

podrian verse afectadas criticamente.

Con respecto, a las acciones del ser humano, Carballo (2016) indica lo
siguiente: “Paraddjicamente las actividades desarrolladas por los humanos
afectan notablemente al funcionamiento de los ecosistemas del planeta,
poniendo en peligro el flujo de bienes y servicios que proporcionan a la
humanidad”. (p. 37).

Es por eso que, los diversos entes reguladores presentan una
preocupacion por el cuidado del medio ambiente, pues de esto depende la
preservacion y optimizacion de los recursos naturales para seguir
trabajandolos. Hay que mencionar, ademas, que en referencia a las acciones
empresariales Gutiérrez (2004) sefiala que: “Toda actividad empresarial esta
relacionada con el medio ambiente. Los impactos ambientales no respetan
barreras de tiempo, lugar o jurisdiccion. Es un asunto que interesa a todo el

mundo Y por lo tanto el medio ambiente es un tema universal”. (p.7)

Avanzando en nuestro razonamiento, entendemos que el cuidado del
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medio ambiente es una responsabilidad que toda organizacion debe tomar
como compromiso, pues los dafios ambientales que tenemos que superar son
cada vez més peligrosos para la supervivencia del ser humano, por otro lado,
el desarrollo sostenible de las organizaciones permitiria contrarrestar los

dafios ambientales que venimos enfrentando.

Bajo esta base, es importante sefialar la importancia del desarrollo

sostenible, Fernandez (2005), indica que:

Existen dos ideas principales que presiden el desarrollo sostenible: El
desarrollo tiene una dimension econdmica, social y ambiental y solo sera
sostenible si se logra el equilibrio entre los distintos factores que influyen
en la calidad de vida. La generacion actual tiene la obligacion frente a las
generaciones futuras de dejar suficientes recursos para que puedan
disfrutar, al menos, del mimo grado de bienestar. (p. 12)

Es necesario recalcar que, los recursos naturales deben ser preservados
por las personas, miembros de una comunidad, como por las empresas que
puedan afectar el entorno ecoldgico, no solo por la importancia de la
extraccion de sus materias primas, sino también por la preocupacion del

bienestar social de las futuras generaciones.

Afirmando nuestra posicion, Fernandéz (2005) también sefiala lo

siguiente:

La responsabilidad social de la empresa o empresarial (RSE) ha de ser
entendida como una filosofia y una actitud que adopta la empresa hacia
los negocios y que se refleja en la incorporacion voluntaria en su gestién
de las preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de interés
(stakeholders), con una vision a largo plazo. Una empresa socialmente
responsable busca el punto 6ptimo en cada momento entre la
rentabilidad econdémica, la mejora del bienestar social de la
comunidad y la preservacion del medio ambiente. (p. 19)

El trabajo que busca establecer acciones de cambio para la mejora del
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medioambiente, radica desde afios atras, es asi que en Berlin se crea la
Convencion Marco sobre el Cambio Climatico, primera conferencia sobre el
cambio climético, esta convencion se baso en la distincion hecha entre paises

desarrollados y paises en vias de desarrollo. (Mandato Berlin, 1995)

Bajo la preocupacion por generar compromisos para desarrollar una
mejor calidad de vida desde el ambito ambiental, se crea la Tercera
Conferencia en Kyoto, Japon, donde se establecid compromisos vinculantes
de limitacion y reduccion de emisiones para seis gases de efecto
invernadero: dioxido de carbono, metano, 6xido nitroso, halocarbonos y
compuestos relacionados, hexafluoruro de azufre. (Protocolo de Kyoto,
1997)

Cabe serialar que el Protocolo de Kyoto, es una conferencia a nivel de
paises, que buscan adoptar un compromiso para establecer limites y
reducciones respecto a la emisidn de gases para contrarrestar los cambios de

efecto invernadero.

Respecto a las actividades empresariales, enfocadas a la prevencion del
cuidado del medio ambiente Zapata (2012), indica que, existen puntos que

requieren de mucha atencion:

Prevencién de la contaminacidn; expectativa: implementacion de
medidas orientadas a la prevencion de la contaminacién y de los
residuos. Uso sostenible de los recursos; expectativa; complementar o
reemplazar recursos no renovables, cuando sea posible, con fuentes
alternativas sostenibles, renovables y de bajo impacto, ademéas de
propiciar la utilizacién de materiales reciclados. Mitigacion del cambio
climético y adaptacion al mismo; expectativa: realizar ahorros de energia
donde sea posible en la organizacion, incluyendo la compra de bienes
eficientes energéticamente y también identificar oportunidades para
evitar o minimizar dafios asociados al cambio climatico. (pp 17-18)

Se debe agregar que, este compromiso debe ser a largo plazo, con el
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objetivo de producir un cambio sostenible a generaciones futuras, en
definitiva, el trabajo de las organizaciones es ardua, el autor nos habla de un
punto importante sobre los productos y el uso de los residuos como el
plastico, este recomienda utilizar materiales reciclados para generar menor
impacto negativo con el medio ambiente pensando en generar un menor
cambio climatico, esperando una recompensa favorecedora con una mejor

calidad de vida.

Segun la ONU Medio Ambiente (2018), respecto a la relacion de las
organizaciones y los modelos comerciales de los plasticos, afirma que: “El
objetivo principal en lo que respecta a la innovacion deberia ser reducir la
dependencia de la sociedad al uso innecesario de plasticos, especialmente de
los que se hacen a partir de fuentes de combustibles™. (p. 9) Por otro lado,
también indica que los productos de plastico también deben disefiarse para
que sean lo més duraderos posible para aumentar el nimero de veces que

pueden reutilizarse.

En referencia al uso de los plasticos, pocos tienen el conocimiento que por
cada kilogramo de pléastico se libera 3,5 kilogramos de Co2, y que desde 1950
se han producido méas de 8.000 millones de toneladas de pléastico de todo tipo,
y un gran porcentaje es plastico de un solo uso, asi mismo una botella de
plastico tardaria 500 afios en descomponerse. El problema no solo radica en la
emision de gases al producir este material, también esta en los residuos que
este producto genera, observamos que gran parte termina en los mares

generando la muerte de muchas especies. (ONU Medio Ambiente, 2018)
2.1.1.3 Actividades de educacion para la sostenibilidad
La responsabilidad social empresarial, es importante para buscar

alternativas que ayuden a la sociedad en diversos puntos econdmicos,

sociales y ambientales, también es necesario que estas acciones sean
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transmitidas de una manera eficaz para generar un comportamiento positivo

en los stakeholders.

Respecto a la educacién ambiental, Reyes (2017), indica que:

Esta realidad impone una necesidad y un reto: la educacion ambiental,
elemento que no solo guiard la capacitacion en la empresa, sino que
debera proyectar sus actitudes hacia la comunidad para dinamizar la vida
cotidiana en la solucién de los problemas medioambientales comunes.

(p. 3)

Como se afirma arriba, la educacion ambiental ayudara a proyectar el
comportamiento de la organizacion hacia sus publicos, para generar una
alternativa a las dificultades ecologicas que atravesamos. ES necesario
entender que la conducta de la organizacion puede generar cambios

positivos a los stakeholders.

Respecto a la educacion de seres humanos a través de la conducta de las

organizaciones Bedoya (2017), afirma que:

Mediante la educacion se busca la formacion de seres activos en la
solucién de los problemas, se demandan cambios de pensamiento y de
conducta, se intenta formar hombres y mujeres diferentes. En la época
actual, la educacion también representa una alternativa ante la realidad
ambiental, porque se considera que se debe educar oportunamente a la
poblacion acerca del peligro que representa continuar deteriorando el
ambiente. (p. 7)

En definitiva, las organizaciones pueden incrementar un resultado
positivo a la prevencion y el desarrollo de huella ecoldgica a través del
trabajo de la formacion educativa que puedan impartir a los diversos

publicos vinculados.

Respecto a la importancia de la educacion ambiental, la Agencia de
Proteccion Ambiental de Estados Unidos (EPA) (2018), afirma que: “La
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educacion ambiental aumenta la conciencia y el conocimiento de los
ciudadanos sobre temaéticas o problemas ambientales. Al hacerlo le brinda al
publico las herramientas necesarias para tomar decisiones informadas y
medidas responsables”. (p. 2) Dicho de otra manera, la importancia de la
formacion ambiental que las organizaciones puedan compartir con la
sociedad, se vincula a generar herramientas necesarias para que el
ciudadano tome la mejor decision al momento de producir o una compra o

solicitar un servicio.

En cuanto a los componentes de la educacion ambiental encontramos la
conciencia y sensibilidad ante el ambiente y los desafios ambientales,
conocimiento y entendimiento del ambiente y los desafios ambientales,
actitudes de preocupacion por el ambiente y de motivacion por mejorar o
mantener la calidad ambiental, habilidades para identificar y contribuir a
resolver desafios ambientales, participacion en actividades que contribuyan
a resolver desafios ambientales. Es necesario entender que la educacion
ambiental es un proceso que permite investigar temas ambientales con el fin

de involucrarse en la solucion de mejoramiento. (EPA, 2018)

Todas estas observaciones se relacionan también con lo que plantea la
UNESCO (2010): “La educacién para el desarrollo sostenible es
fundamental para cambiar valores, actitudes y conductas”. (p.8) De tal
manera que, la educacién ambiental permitiria generar conciencia a los
diversos publicos con el objetivo de generar un cambio en sus valores,

actitudes y comportamiento.

Se debe agregar que la educacion ambiental permite aumentar la
conciencia y el conocimiento sobre tematicas ambientales, ensefiar a los
individuos a pensar de manera critica, mejorar las habilidades para resolver
problemas y tomar decisiones y no defiende una opinién particular. (EPA,
2018).
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La educacion ambiental, permite que las organizaciones puedan
fortalecer sus lazos con sus publicos, este fortalecimiento se debe a una
correcta aplicacion de acciones establecidos en el programa de
responsabilidad social empresarial, respecto a este punto Reyes (2017)
indica que: “la educacion ambiental debe estar alineada con la gestion
empresarial y esta a su vez con la Responsabilidad Social Empresarial,
siendo esta triada un sistema que garantiza la eco-eficiencia, la
sostenibilidad y el desarrollo organizacional y social”. (p.13). Por lo que se
refiere a que existe una relacion estrecha entre la educacion ambiental y la

responsabilidad social empresarial.

Ley General de Educacion N° 28044 La educacion peruana, segun la Ley
en el art. 8° tiene como uno de sus principios el desarrollo de la conciencia
ambiental. En Titulo I, Fundamentos y Disposiciones Generales, Articulo

8°. Principios de la educacion.

La educacion peruana tiene a la persona como centro y agente
fundamental del proceso educativo. Se sustenta entre otros, el siguiente
principio: g) La conciencia ambiental, que motiva el respeto, cuidado y
conservacion del entorno natural como garantia para el
desenvolvimiento de la vida (p.3)

2.2.2 REPUTACION CORPORATIVA

En el siguiente punto trataremos de diferenciar el concepto entre imagen, y
reputacion corporativa, respecto a estas definiciones, Valdez (2014), expone

que:

La imagen corporativa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad, es
decir la imagen es la representacion mental que se forman los publicos
sobre las organizaciones; por otro lado, la reputacion corporativa es el
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reconocimiento que obtiene una organizacion de la opinidn publica por el
cumplimiento sostenido de sus compromisos respecto a sus publicos.
(Simposio, 2014)

En relacion a lo que indica el autor entendemos que, en cuanto a
reputacion corporativa, es el reconocimiento de los diversos publicos que
obtiene las organizaciones a través de sus compromisos, acciones y la
transparencia de su cultura organizacional y comportamiento corporativo que

la empresa tiene como razon de ser.

Segun la definicion del concepto de reputacion corporativa Villafafie
(2004) citado en Pursals (2015)

La reputacion es: el reconocimiento que los stakeholders de una
compafiia hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado de
cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes, empleados,
accionistas, si los hubiere, y con la comunidad en general. La reputacion
para que genere valor debe ser gestionada y comunicada. (p. 25)

La reputacion corporativa es el valor intangible percibido por los
stakeholders o grupos de interés en referencia a un grupo de acciones,
valores y trabajo que realizan las empresas u organizaciones. En la
actualidad, las empresas buscan generar este valor para solidificar las
relaciones con sus stakeholders y de esta manera diferenciarse de su

competencia.

De igual modo Solano (2015) sefiala que, “la reputacion corporativa es
transversal a las acciones realizadas por las empresas en el pasado y las
expectativas que tienen sus stakeholders de su comportamiento
corporativo en el futuro”. (p.9) Dicho de otra manera, el autor nos indica
que la reputacion corporativa es un valor que se crea a través del
comportamiento que realiza la organizacion a través de acciones pasadas y

expectativas futuras, la buena reputacion generara confianza y credibilidad.
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Es preciso indicar que la reputacion corporativa contribuye a la creacion
de valor de las organizaciones, es decir, los stakeholders estan dispuestos a
pagar un mayor precio a organizaciones con sélida reputacion por productos
y servicios que una empresa, la reputacion corporativa también favorece a la

fidelizacién de los clientes. (Solano, 2015)

Avanzando en nuestro razonamiento, en referencia a los beneficios de la
reputacion corporativa, una organizacion que haya obtenido una reputacion
corporativa positiva, le permitira contar con una cobertura favorable de los
medios de comunicacion, el apoyo de la comunidad, la lealtad de sus

publicos y el compromiso de sus publicos y stakeholders. Barrera (2014)

Cabe afiadir, que la reputacion corporativa es un valor intangible, dificil
de medir, y complicado de obtener, pues requiere de constancia en sus
compromisos como lo es la responsabilidad social empresarial, un correcto
valor organizacional, calidad en sus productos y servicios y un fuerte
atractivo emocional; por otro lado, si la organizacion falla en uno de estos

puntos, la reputacion corporativa puede ser perjudicado rapida mente.

Corporate Excellence (2015) nos indica lo siguiente respecto al concepto

de Reputacién Corporativa:

El conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos
como externos. Es el resultado del comportamiento desarrollado por la
empresa a lo largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir
valor a los mencionados grupos. Gestionar la reputacién implica
gestionar “la realidad” de la organizacidon y asegurar que esta gestion es
percibida por los grupos de interés (percepcion). EI Corporate Excellence
entiende que la construccion y consolidacion de una buena reputacion
implica la gestion integrada de distintas piezas: ética y buen gobierno,
innovacion, productos y servicios (calidad), entorno de trabajo,
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responsabilidad social corporativa, resultados financieros y liderazgo.
(p.5)

Bajo el aporte de Corporate Excellence, podemos afirmar que la
reputacion corporativa esta relacionada con los pablicos internos y externos,
afirma que la reputacion se crea bajo el buen comportamiento a largo plazo
que la organizacion ha trabajado, respecto a la construccion de la reputacion
corporativa implica la gestion integrada de distintas partes tales como la

ética, buen gobierno, innovacion etcétera.

Bajo la misma premisa de elaboracion y construccion de reputacion de
marca, Villafafie (2015) explica tres condiciones para toda organizacién que

desee desarrollar un programa de construccion de reputacion:

Primero, la sensibilidad organizativa, cumplir con las obligaciones
que una empresa tiene con sus clientes o con sus empleados no aporta
reputacioén, lo que si lo hace es cumplir aquellas metas que vayan mas
alla de lo obligado. Segundo, gestionar proactivamente la reputacion
significa introducirla en el management empresarial. EXige una
implantacién a todos los niveles de la organizacion, pero que emane de
la méaxima autoridad de la compafila. Tercero, tener un
comportamiento corporativo comprometido, y eso solo se consigue
cuando los resultados de las politicas funcionales de una organizacion
estan por encima de los estandares sectoriales. (p. 9)

En otros términos, la construccion de la reputacion se crea cuando la
sensibilidad organizativa, la gestion proactiva de la reputacion, y el
comportamiento  corporativo comprometido son cumplidos, estas
condiciones son funciones de comportamiento ligadas a la organizacion, que
van mas alla del cumplimiento, es decir estas funciones son trabajadas por

iniciativa propia y con esfuerzo de ir mas alla de su ejecucion.

Para empezar con la construccion del proceso de reputacion, es necesario
incorporar los pilares basicos y fundamentales que el Pacto Global de las

Naciones Unidas manifiesta.
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Derechos humanos, respeto fundamental a la proteccion de los
principales derechos de las personas. Derechos laborales, ser capaces de
ofrecer una gestion de talento que vaya mas alld de una retribucion
adecuada. Proteccion del medioambiente, orientar una politica
estratégica de la organizacion enfocada a la conservacion del
medioambiente.  Anticorrupcion, incluir  cddigos de ética.
Transparencia, desarrollo e implementacion de una politia de maxima
transparencia. Compromiso con el cliente, cumplir con las condiciones
dadas a los clientes(ONU, 2008)

La Reputacion tiene varias definiciones, Petkova, Rindova, Server &

Wiliamson (2005) en el siguiente cuadro explican la reputacién desde

algunas areas de investigacion.

Definicion de Reputacion Estudio
Un atributo o un conjunto de atributos adscritos a | Weigelt &  Camerer
una empresa, inferida de las acciones pasadas de | (1988)
la empresa. Hayward & Boeker
(1988)
Stuart (2000)
Clark & Montgomery
(1998)
- Los juicios acumulativos de empresas a lo largo | Fombrum &  Shanley
del  tiempo, una  percepcion  global. | (1990)
- Conocimiento, interés y reacciones emocionales | Roberts & Dowling
(afecto, estima) de los Stakeholders, hacia una | (2002)
empresa.
Nivel de reconocimiento que una empresa ha | Hall (1992)

sido capaz de desarrollar por si misma y por sus
marcas, fama.

Shamsie (2003)

Expectativas de los consumidores y creencias
sobre los productos y calidad de una empresa.

Shapiro (1982, 1983)
Allen (1984)

- Convenio colectivo vigente sobre los atributos
de un actor o logro basado en el pudblico
relevante, “conocimiento’ sobre el actor.

- Una caracteristica o un atributo de un actor
basado en sus acciones pasadas.

Raub & Weesie (1990)

Kollock (1994)

- Estimacion de la constancia de un atributo de
una entidad sobre el tiempo.
- Impresion de los consumidores de una empresa,

Herbig & Milewicz
(1995)
Goldberg & Hartwick

(1990)
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que produce y vende productos o marcas. Campbell (1999)
- Percepciones y creencias basadas en |Prabhu &  Sterwart
interacciones pasadas sobre una empresa. | (2001)

- La estima publica o alta estima.

Traduccion Pierina Maza

2.2.2.1 Valores culturales de la organizacion

Villafafie (2015), menciona que, al tratar las dimensiones de la reputacion,
ello nos indica que: “En primer lugar una dimension de la reputacion, es la
dimension axioldgica en la que se encierren los valores culturales de la
organizacion, un planteamiento ético en su relacion con terceros, su

responsabilidad con la sociedad”. (p. 26)

Partiendo de lo que sefialan los autores, consideramos que lo mas
importante es, entender que, para poder lograr una buena reputacion

corporativa, es necesario trabajar tres aspectos:

Primero, los valores culturales de la organizacion, entendiéndolo como la
mision, vision, y las directrices de trabajo de la empresa; segundo, el
planteamiento ético en relacion con sus stkaholders, es decir la claridad y
transparencia con la que se comunica a sus publicos, que se trabajen con
mensajes claros ademas de correctos; y tercero, la responsabilidad con la
sociedad; aspecto importante para el desarrollo mutuo entre la organizacion y

la comunidad del entorno. (Villafafie, 2004)

En referencia a lo que se indica en lineas arribas, analizamos que debe
existir una relacion entre los valores culturales, tales como la mision, vision,
y lo que hace la organizacion mediante su comportamiento transparente,
ademas de la manera en que lo comunica, asi también la organizacion debe
desarrollar acciones de responsabilidad para buscar el mejoramiento de la
sociedad ya sea desde el punto social o ambiental, el objetivo de esta cultura

organizacional lograria una 6ptima reputacion corporativa.



64

Es decir, existen muchas organizaciones que profesan a través de su
comunicacion tener solidos valores culturales, pero en el desarrollo de la
empresa se demuestra todo lo contrario, si este es el caso, la organizacion
podria a travesar una crisis generando desconfianza a sus clientes, lo que

originaria perdidas economicas.

Sobre el proceso de formacién de los valores en la empresa, Daylenes

(2009), indica lo siguiente:

Los valores de la empresa es un fendbmeno complejo que depende una
multitud de variables tales como: las creencias y valores del fundador, de
la direccion actual, de los empleados, de los consultores; normativas
legales existentes, las reglas del mercado, los valores sociales, histéricos
o la tradicion cultural de la sociedad. (p. 13)

Es decir, los valores de la empresa son establecidos, por todo el sistema
de organizacion desde la parte méas alta de la jerarquia hasta la base de la
organizacion, el establecimiento adecuado de los valores ayudara a generar
una buena reputacion, pues sus valores se veran reflejadas en sus acciones.
Esto generara una buena imagen y percepcion por parte de sus stakeholders;

en consecuencia, una buena reputacion.

Para ser mas especificos, segun Valdez. (2014), sefiala que, los valores
son los signos integradores comunes que enmarcan un tipo determinado de
conducta aceptada por todos, la cultura organizacional es el comportamiento
de la empresa que genera identidad a la organizacion, y la identidad es la

personalidad de la organizacion. (Simposio 2014)

Consideremos ahora, que la reputacion corporativa, también se genera a
través de los valores que comparte la organizacion, lo que permite establecer
una cultura o comportamiento, que le brindad identidad a la empresa, por lo

que sus publicos objetivos podran reconocerla, desde su desarrollo de actitud,
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recordemos que hoy en dia los consumidores estdn mas informados de las

acciones que toman las organizaciones que solicitan productos o servicios.

2.2.2.2 Dimensién Comercial Reputacional

Para el investigador Montalvo (2016), define a la reputacién comercial
como:

La estimacion que los clientes tienen de la organizacion a partir de su

experiencia con los productos o servicios comercializados. Esta

dimension puede ver afectada por: Grado de satisfaccion del cliente,

juicio sobre la calidad de productos o servicios, estimados de los

puntos débiles y fuertes de la compafiia y sus productos. (p.23)

Segun la The Harris Poll, Reputation Quotient (RQ), es una de las
medidas mas famosas de la reputacion corporativa, indica que: este disefio
de medicion esta evaluada bajo seis dimensiones de atributo de reputacion
corporativa, una de estas dimensiones esta categorizada como Productos y
Servicios, donde se evalta la buena calidad, la innovacion, el valor

econdmico, y el trasfondo. (RQ, 1999)

Hemos analizado que la reputacién corporativa se genera a través de los
valores culturales de las organizaciones, sin embargo, segin la RQ
entendemos que el producto y servicio es de vital elemento para obtener una
reputacion deseada, esto va desde la calidad del producto, el precio y toda la

produccion que ha sido necesaria para obtenerlo.

Es necesario, definir el concepto de Producto, Stanton, Etzel y Walker
(2007) indican que:

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la
reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un
lugar, una persona o una idea. (p.221)
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Dentro de ese marco, podemos afirmar que el producto o servicio es
valioso para la construccién de la reputacion corporativa, asimismo es
relevante tener en consideracion que detrds de un producto hay todo un
trabajo por parte de la organizacion, vincular el sentido de la organizacion a
través de su linea de colores corporativos, pensar en el empaque que pueda

ser amigable para el consumidor, evaluar el precio.

Por otro lado, respecto a las dimensiones del producto, un producto o
servicio se clasifica en tres niveles o dimensiones el primero es beneficio
principal, es el beneficio bésico, por el cual el consumidor lo adquiere, el
segundo es el producto real, consiste en incluir todo los elementos que lo
conforman como el nombre de la marca, el disefio, el empaque, estilo,
servicio, comportamiento de la organizacién, etcétera y tercero el producto
aumentado, que representa los servicios adicionales que se ofrece con el
producto real. Kotler (2007)

Sabemos que el sentido de una organizacion, es ofrecer un producto o
servicio, para ello, las organizaciones cuentan con todo un procedimiento,
que va desde la extraccion de la materia prima, la construccion del empaque,
la estrategia de venta, la estrategia de comunicacion y organizacion de la

empresa.

En el siguiente punto hablaremos de los atributos que tiene un producto o
servicio, el atributo de costo, es el precio de compra, costo de operacion,
costos extras, costos de instalacion; atributo de rendimiento, durabilidad,
calidad, construccién, rendimiento, seguridad; atributo social, prestigio de
la marca, imagen, estilo, popularidad; atributos de disponibilidad, locales,
términos de crédito, tiempo de entrega, venta por tiendas locas. (Mullins,
2007)
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En relacion a lo que indica el autor, entendemos que el producto tiene
muchas caracteristicas importantes que ayudan a obtener reputacion
corporativa, el trabajo de las organizaciones esta en trasmitir su identidad
corporativa desde el primer contacto con sus clientes a través de sus
productos y servicios.

2.2.2.3 Reputacion Social

Para el autor Montalvo (2016), la reputacion social esta conformado por:

Atributos de imagen que los distintos grupos sociales proyectan sobre
ella y por la valoracion que dichos grupos hacen de estos atributos de
imagen. Entre estos grupos podemos mencionar a las comunidades
locales, los medios de comunicacion, los lideres de opinion, los expertos,
educadores, los sindicatos, entre otros. (p. 24)

Respecto a este punto entendemos que la reputacién social esta vinculada
a la valoracién que tienen los grupos vinculados con la organizacion, los
aspectos que conforman la reputacion social lo define Montalvo (2016):
“Estimacion del grado de conciencia social, estimacion del grado de
responsabilidad social, estimados del grado de preocupacion por la

comunidad local, valoracion del respeto al medio ambiente”. (p. 24)

Segun lo que indica el autor, la reputacién social esta vinculado a la
estimacion del grado de, conciencia social, responsabilidad social,
preocupacion por la comunidad local y respeto del medio ambiente.
Respecto al primer punto de conciencia social, supone que las
organizaciones entienden las necesidades de sus stakeholders e intenta

colaborar a través de distintos proyectos.

En referencia de la preocupacion por la comunidad local entendemos que
las organizaciones buscan incentivar el desarrollo de las comunidades, en el
punto de la valoracion del respecto por el medio ambiente y la
responsabilidad social, podemos indicar que se refiere al comportamiento de

la empresa respecto a sus acciones.



1.3.Definicién de términos béasicos

Accién social: Esta definicion se suele denominar como accion social a los

programas y ayudas.

Biodegradable: El adjetivo biodegradable permite calificar a la sustancia que se

puede degradar mediante el accionar de un agente biologico.

Bien comun: La acepcién general del concepto de bien comun alude a aquello
que puede ser aprovechado o utilizado por todas las personas. Dicho de otro
modo: de un bien comun pueden obtener beneficios todos los individuos de una

comunidad.

Conciencia Social: Puede definirse como el conocimiento que una persona tiene
sobre el estado de los demas integrantes de su comunidad. El individuo con con
conciencia social es, justamente, consciente de como el entorno puede favorecer o

perjudicar el desarrollo de las personas.

Comunidad: Conjunto de personas vinculadas por caracteristicas o intereses
comunes. // Conjunto de organismos que habitan un entorno comdn e interacciones

entre si.

Ecoeficiente: La ecoeficiencia se alcanza a través de productos y servicios
competitivos que satisfagan las necesidades humanas y promueven la calidad de
vida, al mismo tiempo que reducen progresivamente los impactos ambientales

negativos y la intensidad de uso de los recursos durante todo el ciclo de vida.

Etica empresarial: Es una rama dentro de la ética que se encarga especial y
excluyentemente de las cuestiones de indole moral que surgen o se plantean a

instancias del mundo organizacional.
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Empaque: Es el contenedor en que se ofrece un producto para venta.

Etica: Disciplina filosofica que estudia el bien y el mal y sus relaciones con la

moral y el comportamiento humano.

Filantropia: Se trata de un concepto utilizado de manera positiva para hacer

referencia la ayuda que se ofrece al projimo.

Grupos de interés: Surgen porque esta en juego el propio interés. Estos grupos
tienen técnicas de trabajo, distintas modalidades de accion entre las que se
encuentra: a) Peticionar en funcion del interés b) generar camparias de opinion.
Los grupos de interés surgen del pueblo, y por medio de campafas y/o peticiones
buscan influenciar sobre el Estado o la opinion Pablica. Cuando el tema planteado
no encuentra una respuesta positiva, el grupo asciende en su accién y se

transforma en grupo de presion.

Imagen Corporativa: Conjunto de impresiones y opiniones subjetivas del

publico con relacién a la imagen de una corporacion empresarial.

Indicador envases ecoeficientes: Para Natura, se considera envases ecoeficientes
los que presentan una reduccion de por lo menos el 50% de peso en relacién al
envase regular/similar o que presentan el 50% de su composicién con MR PC y/o

material renovable, siempre que no presenten un aumento de masa.

Mensaje: En el sentido méas amplio, es aquello que es expresado en un texto, en un
discurso o lo que discurre como significativo en la comunicacion entre el emisor y

el receptor.

Moral: Ciencia que trata del bien en general y de las acciones humanas en orden a

su bondad o malicia.
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PET: Tereftalato de polietileno, es un tipo de plastico muy usado en envases de
bebidas y textiles. Si puede ser degradado mediante un proceso quimico por el
cual se modifica su estructura molecular para reutilizar el material para un nuevo

producto u obtencion de combustibles.

Publico: Conjunto de personas, proximas o distantes, con un interés coman. //
Conjunto organizado de sectores publicos, econdmicos o sociales que puedan en
determinadas situaciones y condiciones prestar su colaboracién efectiva a las

organizaciones o por otra parte frenar su desarrollo.

Sostenibilidad: Cualidad de sostenible, especialmente las caracteristicas del
desarrollo que aseguran las necesidades del presente sin comprometer las

necesidades de futuras generaciones.

Stakeholders: Interesados directos e indirectos de una empresa que teniendo
algun tipo de interés en las operaciones empresarias, le brindan su apoyo y ante

los cuales la organiza.

Vision: Sefala a donde quiere llegar la organizacion, es la perspectiva de futuro

de la organizacion.
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CAPITULO 11

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacion de hipétesis principal y derivada

2.1.1. Hipotesis general
La eficiencia responsabilidad social empresarial de Natura se relaciona

con la reputacion corporativa

1.3.1. Hipotesis especificas

e La eficiencia de la responsabilidad social con la ética empresarial se

relaciona con la reputacion corporativa

e La eficiencia de la responsabilidad social empresarial con el cuidado y

conservacion del medio ambiente se relaciona con la reputacion corporativa

e La eficiencia de la responsabilidad social con las actividades de educacion
para la sostenibilidad se relaciona con la reputacion corporativa



2.2 Variables y definicion operacional
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Variable Responsabilidad Social Empresarial

RESPONSABILIDAD
SOCIAL
EMPRESARIAL

Definicion Conceptual

Unién  Europea (2001) Es la
integracién voluntaria por parte de las
empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales 'y  sus
relaciones con sus interlocutores

Definicion Operacional

Partiendo del enfoque de la UE
(2001), Ferndndez (2005), Reyes
(2017) consideramos las siguientes
dimensiones:  Etica  empresarial,
cuidado y conservacién del medio
ambiente, educacioén ambiental

DIMENSIONES

Etica Empresarial

Castro (2013), La ética empresarial es
el estudio de la ética en |las
organizaciones, sean éstas publicas o
privadas o ambas

Cuidado y Conservacion
del Medio Ambiente

Carballo (2016), Paraddjicamente las
actividades desarrolladas por los
humanos afectan notablemente al
funcionamiento de los ecosistemas del
planeta, poniendo en peligro el flujo
de bienes 'y servicios que
proporcionan a la humanidad.

Actividades de educacién

para la sostenibilidad

Reyes (2017) Esta realidad impone
una necesidad y un reto: la educacion
ambiental, elemento que no solo
guiard la capacitacion en la empresa,
sino que deberd proyectar sus
actitudes hacia la comunidad para
dinamizar la vida cotidiana en la
solucion de los problemas
medioambientales comunes.

Encuesta

Encuesta de 12 preguntas, que
corresponden a la responsabilidad
social empresarial.

Escala de Medicién

Escala de Likert de 5 niveles, donde:
1= Totalmente de acuerdo
2= De acuerdo
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3= Medianamente de acuerdo
4= En desacuerdo
5= Totalmente en desacuerdo

Preguntas de ética P1, p2,p3,ps
empresarial
Preguntas de cuidado y P5, p6, p7, p8

conservacion del medio
ambiente

Preguntas de educacion
ambiental

P9, pl10, pll1, pl12, pl3

Variable Reputacion Corporativa

REPUTACION
CORPORATIVA

Definicion Conceptual

Valdez (2014) La reputacion es el
reconocimiento que obtiene una
organizacion de la opinion publica por
el cumplimiento sostenido de sus
compromisos respecto a sus publicos.

Definicion Operacional

Montalvo (2016), Villafafie (2004),
consideramos las siguientes
dimensiones: Valores culturales de la
organizacion, dimension comercial
reputacional, reputacion social.

DIMENSIONES

Valores Culturales de la

Organizacion

Villafafie (2004) los valores culturales
de la organizacion se entienden como
la misidn, vision y las directrices de
trabajo por parte de las empresas.

Dimension Comercial
Reputacional

Montalvo (2016) La estimacién que
los clientes tienen de la organizacién a
partir de su experiencia con los
productos 0 servicios
comercializados.

Reputacion Social

Montalvo (2016) Atributos de imagen
que los distintos grupos sociales
proyectan sobre ella y por la
valoracion que dichos grupos hacen
de estos atributos de imagen. Entre
estos grupos podemos mencionar a las
comunidades locales, los medios de
comunicacion, los lideres de opinion,
los  expertos, educadores, los
sindicatos, entre otros.

Encuesta

Encuesta de 13 preguntas, que
corresponden a la  reputacion
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corporativa

Escala de Medicion

Escala de Likert de 5 niveles, donde:
1= Nunca

2= Casi nunca

3= A veces

4= Casi siempre

5= Siempre

Preguntas de Valores
Culturales de la
Organizacion

P14, pl5, pl6, pl7

Preguntas de Dimension
Comercial Reputacional

P18, p19, p20, p21, p22

Preguntas de Reputacion
Social

P23, p24 , p25, p26
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodoldgico

Para proceder con el desarrollo de la investigacién, se ejecutd varios puntos, tal
como el disefio de investigacion utilizado para la investigacion sobre la eficiencia de
responsabilidad social empresarial con la reputacidén corporativa. Se describio el
objetivo, propoésito de la investigacion y el planteamiento, enfoque, las muestras y

procedimiento de recoleccidn de datos en cuanto a la calidad de la investigacion.

El trabajo se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo no probabilistico, aplicando
métodos descriptivos ya que bajo este método se realiza una exposicién narrativa,
numérica y/o gréfica, bien detallada y exhaustiva de la realidad que se estudia. El
método descriptivo investiga un conocimiento inicial de la realidad que se obtiene de
la observacion directa del investigador y de los aportes que se perciben a través de la
lectura, estudios o informaciones de otros autores (Calduch, 2012)

Bajo el enfoque de investigacion de Sierra (2008) esta investigacion se puede

clasificar como:

Por su finalidad Aplicativa (busca resolver un
determinado problema)
Por su alcance temporal Transversal - Recolectan datos en un

solo momento, en un tiempo Unico. Su
proposito es describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un
momento dado. (Gémez 2006)
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Por su profundidad Descriptiva (describe tendencias de un
grupo o poblacion)
Por sus fuentes Primaria (los datos o hechos son de

primera mano, es decir, son recolectados
durante el proceso de investigacion)

Por su carécter Cuantitativa (aquella en las que los
datos adoptan forma numérica)
Por su naturaleza Encuestas (los datos provienen de los

sujetos observados) Cuestionario, Yy
observaciones de participante.

Por su marco De campo (es decir, estudia el fendomeno
en su ambiente natural)

Se trabaj6é con una investigacion cuantitativa, correlacional ya que se especifican
las relaciones entre dos o mas variables (Abreu, 2014) y de l6gica deductiva, ya que
se desea probar si la eficiencia de la responsabilidad social genera una reputacion

corporativa como valor

Para argumentar los obstaculos del planteamiento de la investigacion y contraponer
las hipotesis de investigacion formulada, la investigacion se encuentra en el grupo de
métodos positivistas. No experimental, segun Parra y Toro, (2006) significa observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos, ex post
facto segtin Avila (2006) la investigacion ex post facto estudia dos grupos diferentes y
busca que es lo que hace la diferencia para establecer la relacién causa — efecto, y
transversal - correlacional segln Sola (2015) es transversal porque la recoleccién de

data se realizé en un momento dado.

La investigacidn elaborada se ubica en el ambito del disefio no experimental ya que
se desarroll6 sin manipular deliberadamente las variables. Segun Gdémez (2006),
sefiala que la investigacién de disefio no experimental podria definirse como la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que se
realiza es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos. En un estudio no experimental no se construye ninguna situacion, se

observa situaciones existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador.



1

De corte transversal: Ya que el instrumento fue aplicado en un momento
especifico. Segin Avila (2006), indica que la investigacion transversal, la unidad de
andlisis es observada en un solo punto en el tiempo. Se utilizan en investigaciones con
objetivos de tipo exploratorio o descriptivo para el analisis de la interaccion con
objetivos de tipo exploratorio o descriptivo para el analisis de la interaccion de las

variables en un tiempo especifico.

Parra., & Toro (2006), indica en referencia a la investigacion no experimental o
expost.facto, que las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser
manipuladas, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede
influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

Segun el siguiente esquema:

V1

V2

Donde:

V1 Responsabilidad Social Empresarial
V2 Reputacion Corporativa

R Relacion de las variables

M Muestra de estudio

3.2. Disefio muestral

Segun Salkind (1999) una poblacion es un grupo de posibles participantes al cual
usted desea generalizar los resultados del estudio. Asi mismo Wigodski (2010) indica
que la poblacion es el conjunto de individuos, objetos o medidas que poseen algunas

caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado.
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Universo: Es el grupo de individuos, objetos o fendmenos relacionados a

investigacion, que mantienen algunas caracteristicas definitivas.

Toro & Parra (2006) afirma que el universo es el conjunto de unidades que
conforman un colectivo sobre el cual se examinara el asunto que es objeto de la

investigacion; asi segun sea el problema o fendmeno que se va a investigar.

Natura nacié en Sao Paulo Brasil, por medio de su expansion la organizacion
llegd a 7 paises de América Latina y en Francia. La empresa sigue un modelo de
negocio de venta directa y en el afio 2002 tenia méas de 1,2 millones de

consultores en los diferentes paises.

Muestra: Para poder analizar la relacion de la eficiencia de responsabilidad
social empresarial con la reputacion corporativa se consideré una muestra de 50
personas que tengan conocimiento de la organizacién, que sean consumidores de
los productos o consultoras de Natura de la ciudad de Lima. Gomez (2006),
indica que la muestra es una parte de la poblacién o universo a estudiar, entonces,
para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer es definir la
poblacién o universo a investigar, es decir, el conjunto total de los objetos de
estudio que comparten ciertas caracteristicas comunes, funcionales a la

investigacion.

La muestra estuvo compuesta por 50 consumidores y conocedores de la marca
NATURA, de los distritos de Ate Vitarte, Barranco, Brefia, Cercado de Lima,
Chaclacayo, Chorrillos, ElI Agustino, La Molina, Los Olivos, Magdalena,
Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Juan de Miraflores, San Martin de
Porres, San Miguel, Surco, Surquillo, Villa el Salvador; a quienes se les aplic

un cuestionario



3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas

79

e Fuentes: primarias para lograr los objetivos planteados en la investigacion se

consultd literatura disponible, ademéas se aplicard la técnica cuantitativa del

cuestionario porque es necesario un punto de vista cuantitativo que ampare los

resultados.

e Herramientas: Cuestionario

3.3.2 Instrumentos

El instrumento basico utilizado en la investigacion fue el cuestionario, por segin

Menes y Rodriguez (2016) lo define como el instrumento estandarizado que utilizamos

para recogida de datos durante el trabajo de campo, es el conjunto de pasos organizados

para su disefio y administracion y para la recogida datos obtenidos.

Segtin Parasuraman (1986) define el cuestionario como “un conjunto de preguntas

disefiadas para generar los datos necesarios para lograr los objetivos propuestos en un

proyecto de investigacion”. Para Dillon, Madden y Firtle (1994) es un instrumento para

la recoleccion de datos, que ordena de manera formal las cuestiones disefiadas para

extraer la informacion requerida.

Técnicas

Instrumentos

Observaciones

Encuesta

Cuestionario

Se aplico el instrumento para identificar
como se relaciona la eficiencia de la
responsabilidad social con la reputacion
corporativa de la organizacion Natura
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e Cuestionario: Mufioz (2013) Define como la técnica del cuestionario como
la técnica de la encuesta; esta consiste en una linea de preguntas; que
normalmente es variado, preparado sistematica y cuidadosamente
organizado, ademas dentro de ella se tiene que relacionar el cuadro de
operalizacién, que brinda los hechos y aspectos que interesan en una

investigacion o evaluacion.

Para el desarrollo de la investigacion sobre responsabilidad social
empresarial en la reputacion corporativa se utilizO como instrumento un
cuestionario auto administrado con 25 preguntas con respuestas validas y
fiables. Cuando las preguntas tienen caracteristicas “buenas”, es probable que
las respuestas sean coherentes y dignas de confianza. El instrumento
(Cuestionario), se caracteriza por presentar preguntas, para las cuales se
elabor6 una clave de calificacion, cuyas respuestas fueron codificadas, lo

cual posibilité el procesamiento de la informacion.

El cuestionario se realizo para la medicién de las variables a través de los

componentes de los indices. Incluyé 5 alternativas de respuesta:

Escala equivalente para cuantificacion de valores de items en el
instrumento; es decir, las categorias de datos deben estar clasificadas u

ordenadas de acuerdo con la caracteristica especial que poseen.

5 4 3 2 1
Totalmente De Medianamente En Totalmente en
de acuerdo | acuerdo de acuerdo desacuerdo desacuerdo

3.3.3 Validez de instrumento de medicién
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La validacion de un instrumento no es un proceso acabado sino constante, al igual
que todo proceso de la ciencia moderna, exige continuas comprobaciones empiricas. La
validez no es un rasgo dicotomico, sino de grado, es decir que no se puede afirmar de
manera concluyente que es una prueba valida, sino que se puede afirmar de la prueba

presenta ciertos grados de validez. (Alfaro y Montero 2013)

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La informacién recolectada sera procesada a través de cuadros de observacion y
contrastacion de teorias con la casuistica de la investigacion. También se empleara el
sistema electrénico- computarizado con el propésito de procesar los datos para la

posterior presentacion de los resultados.

La informacion recolectada se clasificard, procesard y analizard a través de las

siguientes acciones:

e Clasificar la informacion obtenida segun las variables definidas de estudio

para la realizacion de las preguntas.

e Analizar la informacion recolectada y procesada empleando las herramientas

estadisticas y matematicas pertinentes.

e Validar la informacioén recolectada.

e Organizar la informacidon recolectada, presentandola en cuadros, tablas,

diagramas y figuras, que permitan su mejor visualizacién y comprension.

e Elaboracion del informe final que contemple resultados obtenidos, propuesta

presentada y conclusiones del estudio.
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3.5 Aspectos éticos

La investigacion busco recoger datos relacionados con las percepciones, opiniones y
creencias de las personas, fue importante tomar algunas medidas para asegurar que la

participacion en el estudio no tenga efectos adversos en la vida privada y social.

El presente estudio, se realizd con consentimiento de los participantes:

e Datos basicos de estudio: Se explicé a los participantes el nombre del
estudio, la calidad de tesis de la investigadora y una explicacion breve del

tema a tratar.

e Anonimato y confidencialidad: Se explicdé a los participantes que su
nombre no seria usado sin su autorizacion, pero que otros datos (tales como:
sexo y edad) si seria usado, y que sus palabras pueden ser reproducidas

textualmente si fuera necesario para la investigacion.

e La participacion en la encuesta fue totalmente voluntaria, sin coercion
alguna, respetandose las opciones de los encuestados en su totalidad. Se

respetara los derechos de autor de los investigadores consultados.

e Contiene autenticidad en los temas, citacion APPA segun diversos autores
dentro del marco te6rico y sobre todo no aspira a ningln plagio, ya que se
verifico por medio del Turniting.

e Finalmente, se entregd a los participantes los datos de contacto de la

investigadora.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Presentacion de analisis y resultados

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de informacion, se procedio a
tabular, analizar e interpretar los resultados. Para una féacil comprension se elabord
tablas y gréficas en las que se detallan de una manera clara todas las cifras relevantes,
como son: el nimero de encuestas aplicadas y los porcentajes. Por cuanto a la
informacion que arrojard, sera la que indique las conclusiones a las cuales llega la
investigacion por cuanto mostrara la relacion de la eficiencia de la responsabilidad

social empresarial con la reputacion corporativa.

CUADRO N°1

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Etica empresarial — Respeto a la dignidad humana

Etica empresarial: Natura, vive conforme a esquemas de liderazgo participativo,
solidario, de servicio y respetuoso de la dignidad humana, actuando con base en un
cadigo de ética. (RESPETO DIGNIDAD HUMANA)

RESPETO DIGNIDAD HUMANA

Validos 50
Perdidos 0
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Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 12 12,0 12,0 60
4 29 29,0 41,0 116
3 7,0 48,0 21
2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0
TOTAL 50 201
RESPETO DIGNIDAD HUMANA
35
30
25
20
15
10
5
0
3 4 5
Serie 1 7 29 12

Figura 1: RESPETO DIGNIDAD HUMANA

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 1 nos muestra la distribucidn valorativa de Respeto a la dignidad humana en la
ética empresarial. EI mayor valor que se observa es 29 (representa el nivel de escala de
acuerdo), el valor intermedio es 12 (que representa totalmente de acuerdo), los menores
valores son 7 (representan medianamente de acuerdo) y 2 (representa desacuerdo),

respectivamente.

En conclusién, el promedio general sobre Respeto a la dignidad humana en la ética
empresarial es de X=4.02 (representa el nivel medio, rango bueno).




CUADRO N° 2

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Etica empresarial — Respeto a la dignidad ecoldgica
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Etica empresarial: Natura, es una organizacion solidaria que busca el bienestar social,

enfocada en la proteccion ecoldgica (RESPETO DIGNIDAD ECOLOGICA)

RESPETO DIGNIDAD ECOLOGICA

Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 8 8,0 8,0 40
4 33 33,0 41,0 132
3 6,0 47,0 18
2 3,0 50,0 6
1 0,0 50,0
TOTAL 50 196

35

30

25

20

15

10

RESPETO DIGNIDAD ECOLOGICA
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Figura 2: RESPETO DIGNIDAD ECOLOGICA
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 2 nos muestra la distribucion valorativa de respeto dignidad ecoldgica en la
ética empresarial. EI mayor valor que se observa es 33 (representa el nivel de escala de
acuerdo), el valor intermedio es 8 (representa totalmente de acuerdo), los menores valores
son 6 (medianamente de acuerdo) y 3 (en desacuerdo) respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre respeto dignidad ecoldgica en la ética
empresarial es de X=3.92 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).

CUADRO N° 3

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Etica empresarial — Desempefio ético

Etica empresarial: Natura, respeta, preserva y regenera el entorno ecolégico en todos y
cada uno de los procesos de operacion, comercializacion y actividades que realiza
(DESEMPENO ETICO)

DESEMPENO ETICO

Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 9 9,0 9,0 45
4 26 26,0 35,0 104
3 13 13,0 48,0 39
2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0
TOTAL 50 192
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DESEMPENO ETICO
30
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Titulo del eje
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==@==Serie 1 0 2 13 26 9

Figura 3: DESEMPENO ETICO
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 3 nos muestra la distribucién valorativa de desempefio ético en la ética
empresarial. EI mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel de escala de
acuerdo), el valor intermedio es 13 (representa medianamente de acuerdo), los menores
valores son 2 (representa en desacuerdo) y 9 (representa totalmente de acuerdo)

respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion del valor sobre desempefio
ético en la ética empresarial, relacionada a la tabla 3 fue de X=3.84 (representa el nivel

bajo, rango bueno al promedio).
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CUADRO N° 4

Etica empresarial: La empresa Natura cuenta una politica de responsabilidad, con ética
empresarial honesta a través de su comunicacion transparente (DESEMPERNO ETICO)

Validos 50

Perdidos 0
4 18 18,0 35,0 112
3 12 12,0 47,0 36
2 3,0 50,0 6
1 0,0 50,0

TOTAL 50 189

DESEMPENO ETICO
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4: DESEMPENO ETICO
propia

retacion:

La tabla 4 nos muestra la distribucion valorativa de desempefio ético en la ética

empre

acuerd

sarial. EI mayor valor que se observa es de 28 (representa el nivel de escala de

0), el valor intermedio es 12 (representa medianamente de acuerdo), los menores

valores son 7 (representa totalmente de acuerdo) y 3 (representa en desacuerdo),

respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre desempefio ético en la ética

empresarial, es de X=3.78 (representa el nivel bajo, rango bueno al promedio).

CUADRO N°5

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Cuidado y conservacion del medio ambiente — Proteccion del medio ambiente

Cuidado y conservacion del medioambiente: La empresa Natura, a través de su campafia

Envases Ecoficientes contribuye a la proteccion del medio ambiente. (PROTECCION

DEL MEDIO AMBIENTE)

PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

Validos

50

Perdidos

0




Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 20 20,0 20,0 100
4 25 25,0 45,0 100
3 4 4,0 49,0 12
2 0 0,0 49,0 0
1 1,0 50,0 1
TOTAL 50 213
PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
30
25
20
15
10
5
0
1 4 5
=@ >Serie 1 1 25 20

Figura 5: PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
Fuente propia

Interpretacion:
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La tabla 5 nos muestra la distribucion valorativa de proteccion del medio ambiente en el

cuidado y conservacion del medio ambiente los de mayor valor que se observa son de

25 (representa el nivel de escala de acuerdo) y 20 (representa totalmente de acuerdo), el

valor intermedio es 4 (representa medianamente de acuerdo) de la escala, el menor valor

es 1 (representa totalmente en desacuerdo).
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En conclusién, el valor promedio general sobre proteccion del medio ambiente en el

cuidado y conservacion del medio ambiente es de X=4.26 (representa el nivel alto,

rango bueno al promedio).

CUADRO N° 6

Cuidado y conservacion del medio ambiente: La utilizacion de materiales reciclados que
Natura recolecta, como el plastico para elaborar envases Ecoeficientes, ayuda a la
proteccion del medio ambiente. (PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE)

PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 23 23,0 23,0 115
4 24 24,0 47,0 96
3 2 2,0 49,0 6
2 0 0,0 49,0 0
1 1 1,0 50,0 1
TOTAL 50 218
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PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
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Figura 6: PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 6 nos muestra la distribucion valorativa de proteccion del medio ambiente en el
conservacion del medio ambiente los de mayor valor que se observa es 24 (representa de
acuerdo) y 23 (representa totalmente de acuerdo), los de menor valor es de 1 (representa

totalmente en desacuerdo) y 2 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre protecciéon del medio ambiente en el
valor de cuidado y conservacion del medioambiente, es de X=4.36 (representa el nivel

alto, rango bueno al promedio).
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CUADRO N° 7

EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Cuidado y conservacion del medio ambiente — Responsabilidad proteccion de la
naturaleza

Cuidado y conservacion del medio ambiente: Natura mantiene una responsabilidad de

proteccion con la naturaleza (reduccion de Co2) a traves del proyecto de Envases
Ecoeficientes. (RESPONSABILIDAD PROTECCION DE LA NATURALEZA)

RESPONSABILIDAD PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 19 19,0 19,0 95
4 23 23,0 42,0 92
3 7 7,0 49,0 91
2 1 1,0 50,0 2
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 210
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RESPONSABILIDAD PROTECCION DE LA NATURALEZA
25

20
15

10

=@==Serie 1 0 1 7 23 19

Figura 7: RESPONSABILIDAD PROTECCION DE LA NATURALEZA
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 7 nos muestra la distribucion valorativa de responsabilidad proteccién de la
naturaleza en el cuidado y conservacién del medio ambiente. EI de mayor valor que se
observa es 23 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 19
(representa totalmente de acuerdo), los menores valores son 1 (representa en desacuerdo) y

7 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre responsabilidad proteccion de la
naturaleza en el cuidado y conservacién del medio ambiente, es de X=4.2 (representa

el nivel alto, rango bueno al promedio).



Cuidado y conservacién del medio ambiente: Natura a través de envases con materia
prima biodegradable contribuye a resolver los desafios ambientales que atravesamos.

CUADRO N° 8

(RESPONSABILIDAD PROTECCION DE LA NATURALEZA)

Validos 50

Perdidos 0
5 17 17,0 17,0 85
4 24 24,0 41,0 96
3 5 50 46,0 15
2 4 4,0 50,0 8
1 0 0,0 50,0 0

TOTAL 50 204

95



96

RESPONSABILIDAD PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
30

25
20
15

10
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Figura 8: RESPONSABILIDAD PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 8 nos muestra la distribucion valorativa de responsabilidad proteccion del
medio ambiente en el cuidado y conservacion del medio ambiente. ElI mayor valor que
se observa es de 24 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 17
(representa totalmente de acuerdo), los menores valores son 5 (representa medianamente

de acuerdo) y 4 (representa en desacuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre la responsabilidad proteccién del medio
ambiente en el valor sobre del cuidado, es de X=4.08 (representa nivel medio, rango

bueno al promedio).



CUADRO N° 9
EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Actividades -Educacion ambiental — Cognitiva
Actividades de educacién para la sostenibilidad: ;Piensa que las acciones de
Responsabilidad Social Empresarial que lleva a cabo la organizacién son realmente

importantes y contribuyen a la sociedad? (COGNITIVA)

Validos 50
Perdidos 0

5 12 12,0 12,0 60
4 28 28,0 40,0 112
3 8 8,0 48,0 24
2 2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 200

97
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COGNITIVA
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Figura 9: COGNITIVA
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 9 nos muestra la distribucion valorativa de cognitiva en las actividades de
educacion para la sostenibilidad. EI mayor valor que se observa es de 28 (representa el
nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 12 (representa totalmente de acuerdo),
los de menor valor son 2 (representa en desacuerdo) y 8 (representa medianamente de

acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre cognitivo en actividades de educacién
para la sostenibilidad, es de X=4.00 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).
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CUADRO N° 10
Actividades de educacion para la sostenibilidad: ¢La organizacion Natura, participa en
iniciativas voluntarias sobre responsabilidad social corporativa y sostenibilidad? en relacién a
la Responsabilidad Social Empresarial, le ha permitido adoptar criterios ambientales.
(COGNITIVA)

Vélidos 50

Perdidos 0
5 12 12,0 12,0 60
4 27 27,0 39,0 108
3 11 11,0 50,0 33
2 0 0,0 50,0 0
1 0 0,0 50,0 0

TOTAL 50 201
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COGNITIVA
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Figura 10: COGNITIVA

Fuente propia
Interpretacion:

La tabla 4 nos muestra la distribucion valorativa de cognitiva en actividades de
educacion para la sostenibilidad. EI mayor valor que se observa de 27 (representa el
nivel de escala de acuerdo), los de menor valor son 11 (representa medianamente de

acuerdo) y 12 (representa totalmente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacion del valor sobre cognitiva
en actividades de educacion para la sostenibilidad, es de X=4.02 (representa el nivel

medio, rango bueno al promedio.
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CUADRO N° 11
EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Actividades de educacién para la sostenibilidad — Conducta
Actividades de educacidn para la sostenibilidad: Bajo su opinién, la conducta que implementa

Natura, reduce los efectos negativos en el medioambiente. (CONDUCTA)

Vélidos 50
Perdidos 0

5 14 14,0 14,0 70
4 27 27,0 41,0 108
3 9 9,0 50,0 27
2 0 0,0 50,0 0
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 205
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CONDUCTA
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Figura 11: CONDUCTA
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 11 nos muestra la distribucion valorativa de conducta en actividades de
educacion para la sostenibilidad. EI mayor valor que se observa es de 27 (representa el
nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es de 14 (que representa totalmente de

acuerdo) y el menor valor es de 9 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio genera sobre conducta en actividades de educacién
para la sostenibilidad, es de X=4,1 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).
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CUADRO N° 12
Actividades de educacién para la sostenibilidad: La empresa contribuye a campafas y
proyectos que fomentan el bienestar de la sociedad (CONDUCTA)

Vélidos 50
Perdidos 0

5 10 10,0 10,0 50
4 29 27,0 39,0 116
3 11 11,0 50,0 33
2 0 0,0 50,0 0
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 199
CONDUCTA
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Figura 12: CONDUCTA

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 4 nos muestra la distribucion valorativa de conducta en actividades de
educacion para la sostenibilidad. EI mayor valor que se observa es de 29 (representa el
nivel de escala de acuerdo), los de menor valor son 10 (representa totalmente de acuerdo)

y 11 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre conducta en actividades de educacion
para la sostenibilidad, es de X=3.98 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).

CUADRO N° 13

REPUTACION CORPORATIVA
Valores culturales de la organizacién — Mision
Valores culturales de la organizacion: ;La mision de la empresa “Crear valor para la sociedad
como un todo, generando resultados integrados en las dimensiones econémica, social y

ambiental”, son coherentes con la su postura de responsabilidad social y sustentabilidad?

(MISION)

MISION



\Validos

50

Perdidos

105

5 13 13,0 13,0 65
4 28 28,0 41,0 112
3 8 8,0 49,0 24
2 1 1,0 50,0 2
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 203
MISION
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Figura 13: Mision

Fuente propia
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Interpretacion:

La tabla 13 nos muestra la distribucion valorativa de mision en los valores culturales de la
organizacion. ElI mayor valor que se observa es 28 (representa el nivel de escala de acuerdo),
los de valor intermedio son 8 (representa medianamente de acuerdo) y 13 (representa totalmente

de acuerdo) de la escala, el menor valores es 1 (representa en desacuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre mision en los valores culturales de la

organizacion, es de X=4.06 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).

CUADRO N° 14

REPUTACION CORPORATIVA
Valores culturales de la organizacién — Visién
Valores culturales de la organizacion: La vision empresarial; “ser uno de los lideres
mundiales del mercado, diferenciandose por la calidad de las relaciones que establece, por

sus creencias y valores” esta en linea con la RSE que desarrolla Natura. (VISION)

VISION
Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado

5 19 19,0 19,0 95
4 25 25,0 44,0 100
3 4 4,0 48,0 12
2 1 1,0 49,0 2
1 1 1,0 50,0 1

TOTAL 50 203
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VISION
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Figura 14: VISION
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 14 nos muestra la distribucion valorativa de vision en los valores culturales de
la organizacion. EI mayor valor que se observa es 25 (representa el nivel de escala de
acuerdo), el valor intermedio es 19 (representa totalmente de acuerdo), los de menor valor

son 1 (representa en desacuerdo) y 4 (representa medianamente de acuerdo).

En conclusion, el valor promedio general sobre vision en los valores culturales, es de

X=4.2 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).

CUADRO N° 15

REPUTACION CORPORATIVA
Valores culturales de la organizacion — Valores
Valores culturales de la organizacién: En base a su experiencia en qué medida la RS tiene

relacién con los valores organizacionales (humanismo, creatividad, equilibrio,
transparencia) (VALORES)



Vélidos 50

Perdidos 0
5 10 10,0 10,0 50
4 29 29,0 39,0 116
3 9 9,0 48,0 27
2 2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0 0

TOTAL 50 197

108
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VALORES
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Figura 15: VALORES
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 15 nos muestra la distribucion valorativa de valores en los valores culturales
organizacionales. El de mayor valor que se observa es 29 (representa el nivel de escala
De acuerdo), los de valor intermedio son 9 (representa medianamente de acuerdo) y 10
(representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 2 (representa en desacuerdo),

respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre valores en los valores culturales

organizacionales, es de X=3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).



CUADRO N° 16
REPUTACION CORPORATIVA
Valores culturales de la organizacion— Codigo de ética

110

Valores culturales de la organizacion: Existencia de codigo de ética “asumir ser una
g g

empresa ambientalmente responsable, construir un mundo mejor, gerenciamiento de

impacto” o declaracién de valores corporativos. (CODIGO DE ETICA)

Validos

50

Perdidos

5 14 14,0 14,0 70
4 26 26,0 40,0 104
3 10 10,0 50,0 30
2 0 0,0 50,0 0
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 204
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CODIGO DE ETICA
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Figura 16: CODIGO DE ETICA
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 16 nos muestra la distribucién valorativa de codigo de ética en los valores
culturales de la organizacion. EI mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel
de escala de acuerdo), el valor intermedio es 14 (representa totalmente de acuerdo), el de

menor valor son 10 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre codigo de ética en los valores culturales

de la organizacion, es de X=4.08 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).
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CUADRO N° 17

REPUTACION CORPORATIVA
Dimension comercial reputacional- Grado de satisfaccién
Dimensién comercial reputacional: Los productos y el servicio que ofrece Natura
satisfacen su necesidad de compra. (GRADO DE SATISFACCION)

Validos 50
Perdidos 0

5 15 15,0 15,0 75
4 23 23,0 38,0 92
3 8 8,0 46,0 24
2 3 3,0 49,0 6
1 1 1,0 50,0 0
TOTAL 50 197
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GRADO DE SATISFACCION
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Figura 17: GRADO DE SATISFACCION
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 4 nos muestra la distribucion valorativa de grado de satisfaccion en la
dimension comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de 23 (representa el
nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 15 (representan totalmente de acuerdo),
los de menor valor son 3 (representa en desacuerdo) y 8 (representa medianamente de

acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio genera sobre grado de satisfaccién en la dimensién
comercial reputacional, es de X=3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).
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CUADRO N° 18

Dimension comercial reputacional: El servicio que Natura brinda a través de envases
Ecoeficiente, para promover la proteccion del medio ambiente satisface sus expectativas.
(GRADO DE SATISFACCION)

Vélidos 50
Perdidos 0

5 15 15,0 15,0 75
4 25 25,0 40,0 100
3 8 8,0 48,0 24
2 2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 203




30

25

20

15

10

115

GRADO DE SATISFACCION

1 2 3 4 5

Serie 1

Figura 18 : Grado de satisfaccion

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 18 nos muestra la distribucion valorativa de grado de satisfaccion en la
dimension comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de 25 (representa
el nivel de escala de acuerdo), los de valor intermedio son 8 (representa medianamente de
acuerdo) y 15 (representa totalmente de acuerdo de la escala), el menor valor es 2

(representa en desacuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre grado de satisfaccion en la dimension
comercial reputacional, es de X=4.06 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).
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CUADRO N° 19

REPUTACION CORPORATIVA
Dimension comercial reputacional- Juicio sobre calidad
Dimension comercial reputacional: En su opinion, la calidad de los productos de Natura es
efectiva. (JUICIO SOBRE CALIDAD)

Validos 50

Perdidos 0
5 15 15,0 15,0 75
4 26 26,0 41,0 104
3 8 8,0 49,0 24
2 1 1,0 50,0 2
1 0 0,0 50,0 0

TOTAL 50 205
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JUICIO SOBRE CALIDAD
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Figura 19: JUICIO SOBRE CALIDAD
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 19 nos muestra la distribucion valorativa de juicio sobre calidad en la
dimension comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de 26 (representa el
nivel de escala de acuerdo), los valores intermedios son 8 (representa medianamente de
acuerdo) y 15 (representa totalmente de acuerdo de la escala), el menor valor es 1

(representa en desacuerdo), respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre juicio sobre calidad en la dimension

comercial reputacional, es de X=4,1 (representa el nivel medio, rango bajo al promedio).



CUADRO N° 20
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Dimension comercial reputacional: La empresa que ofrece productos y servicios de

calidad tienen para usted una reputacion corporativa. (JUICIO SOBRE CALIDAD)

Validos

50

Perdidos

5

4 27 27,0 43,0 108

3 7 7,0 50,0 21

2 0 0,0 50,0 0

1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 209
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JUICIO SOBRE CALIDAD
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Figura 20: JUICIO SOBRE CALIDAD
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 20 nos muestra la distribucion valorativa juicio sobre calidad en la dimension
comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de 27 (representa el nivel de
escala de acuerdo), el valor intermedio es 16 (representa totalmente de acuerdo), el menor

valor es 7 (representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre juicio sobre calidad en la dimension
comercial reputacional, es de X=4,18 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).



CUADRO N° 21

REPUTACION CORPORATIVA
Dimensidn comercial reputacional— Grado de satisfaccion

120

Dimensién comercial reputacional: Considera que el valor del producto, es adecuado a la

calidad del producto y/o servicio, generando una mayor reputacion (VALOR DEL
COSTO)

Validos

50

Perdidos

5 13 13,0 13,0 65
4 26 26,0 39,0 104
3 8 8,0 47,0 24
2 3 3,0 50,0 6
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 199
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VALOR DE COSTO
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Figura 21: VALOR DE COSTO

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 21 nos muestra la distribucion valorativa, valor de costo en la dimension
comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de 26 (representa el nivel de
escala de acuerdo), los valores intermedios son 8 (representa medianamente de acuerdo) y
13 (representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo),

respectivamente.

En conclusién, el valor promedio general sobre valor de costo en la dimensién
comercial reputacional, es de X=3.98 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).



CUADRO N° 22

REPUTACION CORPORATIVA

Reputacidn social — Estimacion grado de conciencia social

122

Reputacidn social: Usted considera que la empresa Natura contribuye al desarrollo y

bienestar social (ESTIMACION GRADO DE CONCIENCIA SOCIAL)

Validos

50

Perdidos

0

5 10 10,0 10,0 50
4 28 28,0 38,0 112
3 9 9,0 47,0 27
2 3 3,0 50,0 6
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 195
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ESTIMACION GRADO DE SATISFACCION
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Figura 22: REPUTACION SOCIAL

Fuente propia
Interpretacion:

La tabla 22 nos muestra la distribucién valorativa de estimacion grado de conciencia
social en la reputacion social. EI mayor valor que se observa es de 28 (representa el nivel
de totalmente de acuerdo), el valor intermedio es 10 (representa totalmente de acuerdo) y 9

(representa medianamente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo).

En conclusion, el valor promedio general sobre estimacién grado de conciencia social
en la reputacién social, es de X=3.9 (representa el nivel medio, rango bueno al

promedio).



CUADRO N° 23
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Reputacién social: Considera que la empresa Natura ha trabajado éptimamente en el

desarrollo

de

responsabilidad

RESPONSABILIDAD SOCIAL)

social.

(ESTIMACION DEL GRADO DE

Vélidos 50

Perdidos 0
5 14 14,0 14,0 70
4 22 22,0 36,0 88
3 11 11,0 47,0 33
2 3 3,0 50,0 6
1 0 0,0 50,0 0

TOTAL 50 197

ESTIMACION DEL GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
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Figura 23: ESTIMACION DEL GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 23 nos muestra la distribucion valorativa de estimacion grado de conciencia
social en la reputacion social. El mayor valor que se observa es de 22 (representa el
nivel de escala de acuerdo), intermedios son 11 (representa medianamente de acuerdo) y

14 (representa totalmente de acuerdo), el menor valor es 3 (representa en desacuerdo).

En conclusion, el valor promedio genera sobre estimacion grado de conciencia social en

la reputacion social, es de X=3.94 (representa el nivel medio, rango bueno al promedio).

CUADRO N° 24
REPUTACION CORPORATIVA

Dimensién comercial reputacional- Grado de satisfaccion
Reputacion social: En su opinidn la empresa Natura valora el respeto por el medio ambiente.
(VALORACION DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE)

VALORACION DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE

Validos 50
Perdidos 0
Valoraciones Frecuencia Promedio Porcentaje Resultado
Ponderado Acumulado
5 17 17,0 17,0 85
4 25 25,0 42,0 100
3 6 6,0 48,0 18
2 2 2,0 50,0 4
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 207
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VALORACION DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE
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Figura 24: VALORACION DEL RESPETO DEL MEDIO AMBIENTE

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 24 nos muestra la distribucion valorativa de valoracion del respeto del medio
ambiente en la dimension comercial reputacional. EI mayor valor que se observa es de
25 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 17 (representa
totalmente de acuerdo), de la escala, los de menor valor son 2 (representa en desacuerdo) y

6 (medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre la apreciacién del valoracién del respeto
del medio ambiente en la dimensién comercial reputacional, es de X=4,14 (representa

el nivel medio, rango bueno al promedio).
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CUADRO N° 25

REPUTACION CORPORATIVA
Reputacion social- Grado de preocupacion por la comunidad
Reputacidon social: En su opinidn la empresa Natura, tiene un trabajo constante por el
desarrollo de las comunidades, preocupandose por el desarrollo ambiental. (GRADO DE
PREOCUPACION POR LA COMUNIDAD)

Validos 50
Perdidos 0

5 10 10,0 10,0 50
4 28 28,0 38,0 112
3 8 8,0 46,0 24
2 4 4,0 50,0 8
1 0 0,0 50,0 0
TOTAL 50 194
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GRADO DE PREOCUPACION POR LA COMUNIDAD
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Figura 25: GRADO DE PREOCUPACION POR LA COMUNIDAD

Fuente propia

Interpretacion:

La tabla 4 nos muestra la distribucion valorativa de grado de preocupacion por la
comunidad en la reputacion social en la reputacion social. EI mayor valor que se
observa es de 28 (representa el nivel de escala de acuerdo), el valor intermedio es 10
(representa totalmente de acuerdo) los de menor valor son 4 (representa en desacuerdo) y 8

(representa medianamente de acuerdo), respectivamente.

En conclusion, el valor promedio general sobre de grado de preocupacion por la
comunidad en la reputacién social en la reputacion social, es de X=3.88 (representa el

nivel bajo, rango bueno al promedio).



4.1. Resultados del andlisis de la variable Responsabilidad Social Empresarial

FIGURA N° 26
Nivel de apreciacion de la Responsabilidad Social Empresarial

129

A Etica empresarial Promedio ponderado Porcentaje %
Respeto dignidad humana 4.02 80.4%
Respeto dignidad ecoldgica 3.92 78.4%
Desempefio €tico 3.81 76.2%
Promedio general 3.92 78.3%
B Clieket y_Conse_rvacmn i Promedio ponderado Porcentaje %
medio ambiente
Proteccién del medio ambiente 4.31 86.2%
Responsabilidad proteccién de la 414 82 8%
naturaleza
Promedio general 4.23 84.5%
C Actividades de gdy(_:acmn Para 1 promedio ponderado Porcentaje %
la sostenibilidad
Cognitiva 4.01 80.2%
Conducta 4.04 80.8%
Promedio general 4.03 80.5%
PROMEDIO GENERAL 4.06 81.2%

Fuente propia
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Figura 26: Promedio ponderado de los resultados de la variable eficiencia de la responsabilidad
social empresarial.
Fuente propia

Interpretacion:

La figura 26, muestra los resultados de apreciacion del nivel de la eficiencia responsabilidad
social empresarial, después de la apreciacion del cuestionario, el valor alto es de X=4.23 que
pertenece al nivel alto, rango bueno, que corresponde al indicador cuidado y conservacion del
medio ambiente (B), el valor bajo es de X=3.92, que corresponde al indicador desempefio
ético (A) que pertenece al nivel medio, rango bueno, y el valor intermedio es de X=4.23,
correspondiente al indicador responsabilidad proteccion de la naturaleza (C) que pertenece al

nivel alto, rango bueno.

En conclusiéon, el promedio general del nivel de eficiencia de la responsabilidad social

empresarial es de X=4.06 que pertenece al nivel medio, rango bueno, con un 81.2%.



4.1. Resultados del andlisis de la variable Reputacion Corporativa.
FIGURA N° 27

Nivel de apreciacion de la Reputacion corporativa
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Valores Culturales

Promedio ponderado

Porcentaje %

Mision 4.06 81.2%
Vision 4.2 84%
Valores 3.94 78.8%
Cabdigo de ética 4.08 81.6%
Promedio general 4.07 81.4%

Dimension comercial
reputacional

Promedio ponderado

Porcentaje %

Grado de satisfaccion 4 80%
Juicio sobre calidad 4.14 82.8%
Valor de costo 3.98 79.6%
Promedio general 4.04 80.8%

Reputacion social

Promedio ponderado

Porcentaje %

Estimacion del grado de

e 3.9 78%
conciencia
Estimacion del grado de o
responsabilidad social 3.94 78.8%
Valoracion del respeto del medio 414 82 8%
ambiente
Grado de preocupacion por la 388 77 6%
comunidad
Promedio general 3.97 79. 3%
PROMEDIO GENERAL 4.03 80.6%

Fuente propia
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Figura 27: Promedio ponderado de los resultados de la variable reputacion corporativa

Fuente propia

Interpretacion:

La figura 27, muestra los resultados de apreciacion del nivel de Reputaciéon Corporativa,
después de la apreciacion del cuestionario, el valor alto es de X=4.07 que pertenece al nivel
medio, rango bueno, que corresponde al indicador valores culturales (A), el valor bajo es de
X=3.97, que corresponde al indicador reputacion social (C) que pertenece al nivel medio,
rango bueno, y el valor intermedio es de X=4.04, correspondiente al indicador dimensién

comercial reputacional (B) que pertenece al nivel medio, rango bueno.
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En conclusion, el promedio general del nivel de reputacién corporativa es de X=4.03 que

pertenece al nivel medio, rango bueno, con un 80.6%.

CUADRO N° 28

Analisis y valoracion de los niveles de relacion entre las variables e indicadores en las

hipotesis respectivas: General y especificas

Hipotesis | VLIRS | Xt V2 RC x2 | A [ Diferencia
porcentual
Etica Valores
hl emoresarial 3.92 | culturalesdela | 4.03 | -0.11 -97.19%
P organizacion
c&usledr?/icc’i)c{)n .
h2 del medio 4.23 comercial 4.03 0.2 -95.27%
: reputacional
ambiente
Actividades
h3 de educacion 4.03 Reputgcmn 4.03 0 -100%
para la social
sostenibilidad
HG 4.06 4.03 | -0.31 -92.36

Fuente propia

Interpretacion:

En el cuadro 28 se observan los niveles de relacion entre las variables de la hipétesis general
(Hg) y de las hipdtesis especificas (hl, h2, h3). Los mayores valores porcentuales corresponden
a -95.27% (Significativamente alto), que corresponde a los niveles de relacion de la variable h2
(cuidado y conservacion del medio ambiente), el menor nivel de relacion es de -100% que
corresponde a la h3 (Talleres educacién ambiental); el valor intermedio porcentual es de -

97.19% corresponde a la h1l (ética empresarial).

En conclusidn, observamos que el valor promedio porcentual es de -92.36%. Corresponde a la

hipotesis general H1, que significa que el nivel de relacion es alto entre las variables respectivas.
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Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de contrastacion de la hipotesis general
postulada donde se evidencia que la eficiencia en la responsabilidad social empresarial de

Natura se relaciona en la reputacion corporativa con una disminucién porcentual del 0.31.

4.1.1 Prueba de hipotesis

De lo desarrollado en la investigacion, con la informacion expuesta y la informacion
estadistica presentada en capitulo 1V, del resultado del cuestionario aplicado a la muestra
de estudio (Adjunto en anexos); hemos podido demostrar las hipétesis planteadas al inicio

del trabajo como respuesta tentativa a la presente investigacion.

El analisis y contrastacion de las variables independientes y dependientes
correspondientes a las hipotesis objeto de la presente tesis, nos permitié determinar lo

siguiente:

4.1.1.1 Hipdtesis principal

Al respecto, la investigacion empirica revela que la eficiencia de la
responsabilidad social de NATURA se relaciona positivamente con la
reputacién corporativa; con un promedio porcentual del -92.36%. (Hipotesis
general H1), que significa que el nivel de relacién es alto entre las variables
respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de
contratacion de la hipotesis general postulada donde se evidencia que la
responsabilidad social empresarial de NATURA se relaciona significativamente

con la reputacion corporativa con una disminucion porcentual de 0.31.

La responsabilidad social empresarial son las acciones desarrolladas por
empresas que buscan el bienestar social, cultural y contribuir con la
preservacion del medio ambiente y ser transparentes en relacion con la ley, estas
acciones son el reflejo de la identidad corporativa de la organizacion, Con

respecto a la Responsabilidad Social Empresarial Sostenibilidad y Bienestar;
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Ledn (2010) nos indica que: “las verdaderas acciones de responsabilidad social
son parte integral de la cadena de valor de cada organizacion, esto es,
constituyen parte del ADN de sus negocios”. (p.15); donde la reputacion es una
representacion colectiva del pasado de una firma, acciones y resultados que
describe la capacidad de la firma de entregar valoradas los resultados de las
maltiples partes interesadas; es un tipo particular de retroalimentacion, recibida
por una organizacion de sus grupos de interés, en relacion con la credibilidad de
la identidad que la organizacion reclama (Deephouse, 2000). La evaluacién de
NATURA, de grupos de interés, en términos de su efecto, estima y el

conocimiento fue positivo

Los resultados de la investigacion evidencian que la eficiencia de la
responsabilidad social empresarial de NATURA tiene una relacion positiva,
como una herramienta para la construccion y posterior transmision de la
reputacion corporativa, dentro de la escala interpretativa estuvo en un intervalo
positivo (16 a 18), que permitié conocer hasta qué punto los stakeholders estan

comprometidos con las acciones de la organizacion

4.1.1.2 Hipdtesis especifica primera

La ética empresarial con la eficiencia de la responsabilidad social se
relaciona significativamente en la reputacion corporativa con un grado
significativo de efecto de 97.19% (hipdtesis especifica hl), que significa que el
nivel de relacion es alto entre las variables respectivas. Estos resultados nos
permitieron determinar el proceso de contratacion de la hipétesis especifica (1)
postulada, donde se evidencia que la ética empresarial en la responsabilidad
empresarial de Natura se relaciona positivamente con la reputacion corporativa

con una disminucion porcentual del 0.11.

Respecto a la ética empresarial, nos referimos al comportamiento de la

organizacion a través de sus acciones, valores culturales, filosofia empresarial;



136

es decir, como la ética empresarial se involucra con sus valores habitos,
principios y deméas de una organizacion Castro (2013), Con referencia a la
dimension “ética empresarial”; la vision de una organizacion marca el estado en
el que desea encontrarse a largo plazo y la mision determina sus objetivos a
corto plazo. EI comportamiento de una organizacion, su perspectiva ética tanto
en su trabajo como en el resto de sus actividades cotidianas debe estar en
consonancia con los valores que promueve, codigos y principios propios de cada
organizacion, ya que es la estructura principal en la que basa su visiéon y mision.
NATURA, aplicé los principios éticos en esa toma de decisiones y trabajo en
acciones concretas, que elevaron el nivel ético de la empresa; y se vio reflejado
en la reputacion de la misma. Como afirma Villafane (2013) “una marca es
fuerte, creible, generadora de confianza y de buena reputacion para la empresa
que la posee en la medida en que no exista disonancia entre la percepciones o
expectativas que genera y las experiencias o realidades que entrega, es decir,

cuando la marca dice lo que hace y hace lo que dice” (p.48)

Los resultados de la investigacion evidencian que la ética empresarial de Natura
relacionada a la eficiencia responsabilidad social empresarial, se vio reflejada en
la reputacion corporativa de manera positiva, lo que gener6 una mejor relacion
de compromiso percibida por los stakeholders; dentro de la escala interpretativa
se encuentra en un intervalo positivo (16 a 18), en este sentido la ética
empresarial es tan importante para los stakeholders en cuanto que se busca
generar impactos positivos en la sociedad.

4.1.1.3 Hipdtesis especifica segunda

Cuidado y conservacion del medio ambiente con la eficiencia de la
responsabilidad social se relaciona significativamente en la reputacion
corporativa se relaciona significativamente con un grado de -95.27%. (Hipétesis
especifica h2), que significa que el nivel de relacion es alto entre las variables

respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de
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contratacion de la hipdtesis especifica (2) postulada, donde se evidencia que la
eficiencia de la responsabilidad social empresarial de Natura en el cuidado y
conservacion del medio ambiente se relaciona positivamente con la reputacion
corporativa con una disminucion porcentual del 0.2. Los resultados evidencian
que, para NATURA, la responsabilidad social ambiental también es entendida
como el compromiso que adquieren la compafia para preservar y cuidar el
medio ambiente; evaluando los recursos naturales que la empresa utiliza para la

creacion de sus productos ecologicos.

Respecto al cuidado y conservacion del medio ambiente, nos referimos al
impacto que tienen las empresas con el medio ambiente; es decir, como afecta el
trabajo de una empresa en el ambito ecoldgico desde los distintos aspectos
como: la proteccion del medio ambiente, responsabilidad proteccion de la
naturaleza, la buena educacion, el cuidado de sus recursos naturales, etcétera.
Sobre la base de la idea expuesta, con referencia a la dimension “cuidado y
conservacion del medio ambiente”; Gutiérrez (2004) nos indica que: “Toda
actividad empresarial estd relacionada con el medio ambiente. Los impactos
ambientales no respetan barreras de tiempo, lugar o jurisdiccién. Es un asunto
que interesa a todo el mundo y por lo tanto el medio ambiente es un tema

universal”. (p.7).

Los resultados evidencian que el cuidado y conservacion del medio ambiente
de Natura relacionada a la eficiencia responsabilidad social empresarial y la
reputacion corporativa, generé una compromiso, percibida por lo stakeholders;
que se vio reflejado en una escala interpretativa positiva (16 a 18), en este
sentido el cuidado y conservacion del medio ambiente es tan importante para los

stakeholders .

4.1.1.4 Hipdtesis especifica tercera
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Las actividades de educacion para la sostenibilidad en la eficiencia de la
responsabilidad social empresarial se relacionan significativamente en la
reputacion corporativa. Con un grado significativo de efecto de -100%.
(hipotesis especifica h3). ElI nivel de relacion es alto entre las variables
respectivas. Estos resultados nos permitieron determinar el proceso de
contratacion de la hipotesis especifica (3) postulada, donde se evidencia que la
eficiencia de la responsabilidad social empresarial Natura en la educacion

ambiental se relaciona significativamente con la reputacién corporativa.

Reyes (2017) sostiene que: “la educacién ambiental, elemento que no solo
guiard la capacitacion en la empresa, sino que debera proyectar sus actitudes
hacia la comunidad para dinamizar la vida cotidiana en la solucién de los

problemas medioambientales comunes (p. 3)”

Los resultados de la investigacion evidencian que las actividades de educacién
ambiental de NATURA relacionada a la eficiencia responsabilidad social
empresarial generé una mejor relaciébn de compromiso percibida por lo
stakeholders; por la preocupacién de la organizacion por el medioambiente,
convirtiéndola en uno de los puntos estratégicos, podemos apreciar que dentro
de la escala interpretativa se encuentra en un intervalo positivo en este sentido
es importante para los stakeholders armonizar el proceso econémico con la
conservacion de la naturaleza, favoreciendo un balance entre la satisfaccion de
necesidades actuales y las de las generaciones futuras, NATURA realiza sus
objetivos, revitalizando y promoviendo el crecimiento econémico sostenible en

sus productos
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CAPITULO V
DISCUSION

En este Gltimo capitulo se realiza el analisis de discusion de los resultados obtenidos a
partir de la aplicacion del instrumento de medicion elaborado, con el propoésito de contrastar
el presente estudio con otras investigaciones, realizamos la siguiente discusion de
resultados, relacionados a la variable EFICIENCIA DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL que se realizo aplicando el cuestionario de apreciacion (Anexo
1) Los resultados descriptivos de la variable eficiencia de la responsabilidad social
empresarial (cuadro 26); se aprecia la distribucion de los promedios ponderadores y los
correspondientes valores porcentuales de los respectivos indicadores donde el mayor valor
es de X= 4.23 (nivel alto, rango bueno) correspondiente a cuidado y conservacién del
medio ambiente, el valor bajo de X= 3.92 (nivel medio, rango bueno) correspondiente a
ética empresarial y el valor medio de X 4.03 (nivel medio, rango bueno) que corresponde

a actividades de educacion para la sostenibilidad.

En conclusion, el promedio general de la eficiencia de responsabilidad social

empresarial esta determinado por el valor de X 4.06 nivel alto, bueno, con un -92.36%.

En los cuadros 1, 2, 3, 4 de indicadores de la variable ética empresarial, la distribucion
de los promedios ponderados y los correspondientes valores porcentuales, el mayor es de
X=4.02 (medio, rango bueno) que corresponde respeto dignidad humana, el valor bajo de
X= 3.82 (bajo, rango bueno) que corresponde a desempefio ético, y el valor medio de X=

3.92 (medio, rango bueno) que corresponde a respeto dignidad ecoldgica.
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En conclusion, el promedio general de ética empresarial de la eficiencia de la
responsabilidad social empresarial estd determinado por el valor de X= 3.92 medio,

bueno, con un -97.19%.

En los cuadros 5, 6, 7, 8 de indicadores de la variable cuidado y conservacién del
medio ambiente, la distribucién de los productos ponderados y los correspondientes
valores porcentuales, el mayor es de X= 4.31 (alto, rango bueno) que corresponde
proteccién del medio ambiente, el valor bajo de X= 4,14 (medio, rango bueno) que

corresponde a responsabilidad proteccion de la naturaleza.

En conclusién, el promedio general de Cuidado y conservacion del medio ambiente de
la eficiencia de la Responsabilidad social empresarial est4 determinado por el valor de X=

4.23 alto, rango bueno, con un -95.27%

En los cuadros 9, 10, 11, 12, 13 de indicadores de la variable actividades de educacion
para la sostenibilidad, la distribucion de los promedios ponderados y los correspondientes
valores porcentuales, el mayor es de X= 4.04 (medio, rango bueno) que corresponde a
Activa — (conducta) comportamiento ambiental responsable, el valor bajo de X= 4.01
(medio, rango bueno) que corresponde a Cognitiva — informacion conocimiento y

comprension.

En conclusion, el promedio general de la actividades de educacion para la
sostenibilidad de la eficiencia de la responsabilidad social empresarial esta determinado por

el valor de X= 4.03 (medio, bueno), con un -100%.

Realizamos la discusion de resultados, relacionados a la variable REPUTACION
CORPORATIVA, que se realizd aplicando el cuestionario de apreciacién (Anexo 1) Los
resultados descriptivos de la variable Valores culturales de la organizacion (Cuadro 27 de
resumen) se aprecia la distribucion de los promedios ponderadores y los correspondientes

valores porcentuales de los respectivos indicadores donde la dimension valores culturales de
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la organizacion estd determinado por el valor de X= 4.03, la dimensién comercial
reputacional esta determinado por el valor de X= 4.03 y reputacién social esta determinado

por el valor de X=4.03.

En los cuadros 14, 15, 16, 17 de indicadores de los valores culturales de la
organizacion, la distribucion de los promedios ponderados y los correspondientes valores
porcentuales, el mayor es de X= 4.2 (alto, rango bueno), que corresponde a visién, el valor
bajo de X= 3,94 (medio, bueno) que corresponde a valores, y el valor medio de X= 4,06

(medio, rango bueno) que corresponde a mision.

En conclusion, el promedio general de valores culturales de la organizacién de la
Reputacion corporativa esta determinado por el valor de X= 4.03 (medio, rango bueno), con
un -97.19%.

En los cuadros 18, 19, 20, 21, 22 de indicadores de la variable dimension comercial
reputacional, la distribucién de los promedios ponderados y los correspondientes valores
porcentuales, el mayor es de X=4.14 (medio, rango bueno), que corresponde a juicio sobre
calidad, el valor bajo de X= 3,98 (medio, rango bueno) que corresponde a valor del costo,

y el valor medio de X= 4 (medio, rango bueno) que corresponde a grado de satisfaccion.

En conclusion, el promedio general de la Dimension comercial reputacional de la
Reputacion corporativa esta determinado por el valor de X=4.03 (medio, rango bueno), con
un -95.27%.

En los cuadros 23, 24, 25, 26 de indicadores de la variable reputacién social de la
distribucion de los promedios ponderados y los correspondientes valores porcentuales, el
mayor valor es de X= 4.14 (medio, rango bueno), que corresponde a valoracién del respeto
del medio ambiente, el valor bajo de X= 3,88 (alto, regular) que corresponde a grado de
preocupacion por la comunidad, y el valor medio de X= 3.94 (medio, rango bueno) que

corresponde a estimacién del respeto del medio ambiente.
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En conclusion, el promedio general de la dimension reputacion social Organizacion en la
reputacion social de la Reputacién corporativa estd determinado por el valor de X=4.03

(medio, rango bueno), con un -100%.

CONCLUSIONES

5.1. Conclusién general

La responsabilidad social empresarial es el uso adecuado de los recursos tales
como econdmicos, ecoldgicos, o el tiempo que se disponen para lograr un objetivo
trazado en el campo y/o campafias enfocadas en el desarrollo de la responsabilidad
social empresarial, cabe resaltar que la responsabilidad social empresarial es el
comportamiento voluntario que la organizacion asume para impactar de forma positiva

a sus diversos stakeholders.

El presente estudio ha permitido conocer la relacion de la eficiencia responsabilidad
social empresarial con la reputacion corporativa de la empresa Natura; los resultados
del analisis evidencian que la responsabilidad social empresarial de Natura se relaciona
significativamente con la reputacién corporativa, con un promedio porcentual

significativamente alto del 92.36%. Con una disminucion porcentual del 0.31%.

Los resultados muestran que Natura acentta acciones para el cuidado del medio
ambiente. En el marco de la politica de programas enfocados para la responsabilidad
social empresarial, implementando programas y proyectos para la sensibilizacion y la

concientizacion en el cuidado del ambiente. Se relaciona positivamente.

5.1.1. Conclusiones especificas

Concordante con la conclusion general presentamos las siguientes conclusiones

especificas:
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Las teorias éticas de la responsabilidad social de las empresas para con la
sociedad, se agrupan en la teoria normativa de los stakeholders, los derechos
universales, desarrollo sostenible y el enfoque del bien comdn; el enfoque del
bien comun sostiene que la empresa, como cualquier otro grupo social o
individual en la sociedad, tiene que contribuir al bien comun, debido a que esta
es parte de la sociedad. La investigacion nos permite sefialar que La ética
empresarial de NATURA se relaciona positivamente con la responsabilidad
social empresarial con la reputacion corporativa, con un grado significativo de
efecto de 97.19%

Las organizaciones dependen directamente o indirectamente del entorno
ecoldgico; la situacién en materia ambiental es consecuencia de una economia
mas preocupada por el crecimiento que por el desarrollo sustentable y de una
sociedad caracterizada por el consumismo. En este escenario, la empresa esta
obligada a asumir la responsabilidad que le compete por el mal uso de los
recursos no renovables, la contaminacion y los habitos de consumo; es por ello
que es necesario la proteccion del medio ambiente y la responsabilidad
proteccion de la naturaleza. La investigacion evidencia que el cuidado y
conservacion del medio ambiente se relaciona positivamente con la eficiencia
de la responsabilidad social empresarial con la reputacion corporativa, con un

grado significativo de efecto de 95.27%.

La educacion ambiental ayuda a proyectar el comportamiento de la organizacion
hacia sus pubicos, para generar una alternativa a las dificultades ecoldgicas que
se puedan enfrentar, es necesario entender que la conducta de la organizacion
puede generar cambios positivos a los stakeholders y a la sociedad. La
investigacion evidencia que en relacion a actividades de educacion para la
sostenibilidad que realiza Natura, se relaciona positivamente con la eficiencia
de la responsabilidad social empresarial con la reputacion corporativa, con un

grado significativo de efecto de 100%.
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Recomendaciones

Los resultados de la investigacion demostraron que NATURA es socialmente

responsable; sin embargo, nos permitimos presentar las siguientes recomendaciones

que contribuiran en el desarrollo de la responsabilidad social.

Continuar trabajando bajo el respeto a la dignidad humana, respeto a la dignidad
ecologica, buscando alternativas que generen menor impacto ambiental que
ayuden a fortalecer el desempefio ético de la organizacion. Por otro lado,
creemos necesario indicar que estas acciones deben ser comunicadas a traves de

correctos canales de comunicacion utilizando la mejor herramienta.

Las acciones de responsabilidad social empresarial que viene realizando la
organizacion Natura, enfocado en el cuidado y conservacion del medio
ambiente, a través de su campafia envases ecoeficientes, permite un menor
impacto al medio ambiente pues bajo esta produccion se emite menos Co2; sin
embargo, recomendamos una campafia de recoleccion de los envases

mencionados, pues hasta la fecha no se ha encontrado informacion parecida.

Se recomienda que la proyeccion de las actitudes de la organizacion, a través de
las actividades de educacion para la sostenibilidad, puedan cubrir mayor
cobertura para los diversos satkeholders. Recomendamos organizar charlas
virtuales a través de las diversas plataformas virtuales como Facebook,
Instagram, Twitter donde los publicos interesados en la proteccion ambiental

pueda participar.
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ANEXOS 1

CUESTIONARIO

A continuacion, encontrara una lista de expresiones que pretende medir la eficiencia de la
responsabilidad social corporativa con la reputacion corporativa de la empresa NATURA
COSMETICOS. Los enunciados estan referidos a como actua, percibe, o siente usted como
trabajador de la empresa. Por favor, lea con atencion y cuidado cada expresion y marque con una
equis (X) en la alternativa que mejor se adecue a su criterio, segun la siguiente clave: Valorar
cada pregunta de 1 a 5 segun el nivel de acuerdo con la afirmacion: 5 es muy bueno/ y 1 es malo.

INSTRUCCIONES:

e No identifique el cuestionario con tu nombre.

o Contesta todas las preguntas con sinceridad.

e Cada pregunta cuenta con varias opciones de respuesta, selecciona la que mas se acerque a
tu percepcion y sefialalo con una "X".

e En caso de tener alguna duda preguntarle al facilitador o encuestador

REACTIVOS VALORACION

Etica Empresarial 1[2[3]4]|5

1. Natura, vive conforme a esquemas de
liderazgo participativos, solidarios, de servicio
y respetuosos de la dignidad humana, actuando
con base en un cddigo de ética. (RESPETO
DIGNIDAD HUMANA)

2. Natura, es una organizacién solidaria que
busca el bienestar social, enfocada en la
proteccién ecolégica (RESPETO DIGNIDAD

ECOLOGICA)
RESPONSABILIDAD | 3. Natura, respeta, preserva y regenera el
SOCIAL entorno ecolégico en todos y cada uno de los
EMPRESARIAL procesos de operacion, comercializacion y
actividades que realiza (DESEMPENO
ETICO)

4. La empresa Natura cuenta una politica de
responsabilidad, con ética empresarial honesta
a través de su comunicacién transparente
(DESEMPENO ETICO)
CUIDADO Y CONSERVACION DEL
MEDIOAMBIENTE

5. La empresa Natura, a través de su campafia
Envases Ecoficientes contribuye a la
proteccion del medio ambiente.
(PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE)
6. La utilizacion de materiales reciclados que
Natura recolecta, como el plastico para
elaborar envases Ecoficiente, ayuda a la




proteccion ~ del medio ambiente.
(PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE)

7. Natura mantiene una responsabilidad de
proteccion con la naturaleza (reduccion de
Coz) a través del proyecto de Envases
Ecoficientes. (RESPONSABILIDAD
PROTECCION DE LA NATURALEZA)

8. Natura a través de envases con materia
prima biodegradable contribuye a resolver los
desafios ambientales que atravesamos.
((RESPONSABILIDAD PROTECCION DE
LA NATURALEZA)

ACTIVIDADES DE EDUCACION PARA
LA SOSTENIBILIDAD

9. ¢(Piensa que las acciones de Responsabilidad
Social Empresarial que lleva a cabo la
organizacion son realmente importantes y
contribuyen a la sociedad? (COGNITIVA-
Informacion conocimiento y comprension)

10. ¢La organizacién Natura, participa en
iniciativas voluntarias sobre responsabilidad
social corporativa y sostenibilidad? en relacion
a la Responsabilidad Social Empresarial, le ha
permitido adoptar criterios ambientales.
(COGNITIVA - disposicion a adoptar
criterios ambientales)

11. Bajo su opinién, la conducta que
implementa Natura, reduce los efectos
negativos en el medioambiente. (CONDUCTA
—  Activa, comportamiento  ambiental
responsable)

12. La empresa contribuye a campafias y
proyectos que fomentan el bienestar de la
sociedad (CONDUCTA- Activa,
comportamiento ambiental responsable)

REACTIVOS

VALORACION

VALORES CULTURALES

1

2

3

4

5

REPUTACION
CORPORATIVA

13. (La mision de la empresa “Crear valor
para la sociedad como un todo, generando
resultados integrados en las dimensiones
econémica, social y ambiental”, son
coherentes con la su  postura de
responsabilidad social y sustentabilidad?
(MISION)

14. La vision empresarial; “ser uno de los
lideres mundiales del mercado,
diferenciandose por la calidad de las
relaciones que establece, por sus creencias y
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valores” esta en linea con la RSE que
desarrolla Natura. (VISION)

15. La medida de responsabilidad social que
tiene la organizacion Natura en base a sus
valores: Humanismo, creatividad, equilibrio,
transparencia (VALORES)

16. Existencia de codigo de ética “asumir ser
una empresa ambientalmente responsable,
construir un mundo mejor, gerenciamiento de
impacto” o declaracion de wvalores
corporativos .(CODIGO DE ETICA)

DIMENSION COMERCIAL
REPUTACIONAL

17. Los productos y el servicio que ofrece
Natura satisfacen su necesidad de compra.
(GRADO DE SATISFACCION)

18. El servicio que Natura brinda a través de
envases Ecoeficiente, para promover la
proteccion del medio ambiente satisface sus
expectativas. (GRADO DE SATISFACCION)

19. En su opinién, la calidad de los productos
de Natura es efectiva. (JUICIO SOBRE
CALIDAD)

20. Los productos y servicio de calidad que
ofrece Natura, para usted tienen relacién en su
reputacion corporativa. (JUICIO SOBRE
CALIDAD)

21. Considera que el valor del producto, es
adecuado a la calidad del producto y/o
servicio, generando una mayor reputacion
(VALOR DEL COSTO)

REPUTACION SOCIAL

22. Usted considera que la empresa Natura
contribuye al desarrollo y bienestar social
(ESTIMACION GRADO DE CONCIENCIA
SOCIAL)

23. Considera que la empresa Natura ha
trabajado Optimamente en el desarrollo de
responsabilidad social. (ESTIMACION DEL
GRADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL)

24. En su opinién la empresa Natura valora el
respeto por el medio ambiente.
(VALORACION DEL RESPETO DEL
MEDIO AMBIENTE)

25. En su opinion la empresa Natura, tiene un
trabajo constante por el desarrollo de las
comunidades, preocupandose por el desarrollo
ambiental. (GRADO DE PREOCUPACION
POR LA COMUNIDAD)
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Gracias por su colaboracion

ANEXO 2

ESCALA DE CALIFICACION

5 A MUY BUENO 19-20
EXCELENTE
4 B BUENO 16-18
3 C REGULAR 11-15
MEDIO
2 D DEFICIENTE 7-10
1 E MUY 0-6
DEFICIENTE
ESCALA INTERPRETATIVA
PUNTAJES E INDICES
NIVEL E (1) D(2) |C() B (4) A (5)
1.5 2.5 35 45
14 2.4 3.4 4.4 5.0
13 23 3.3 4.3 4.9
2.2 3.2 4.2
2.1 3.1 4.1
12 2.0 3.0 4.0 4.8
1.9 2.9 3.9
1.1 1.8. 2.8 3.8
1.0 1.7 2.7 3.7 4.7
1.6 2.6 3.6 4.6
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NOTA: Para el proceso de interpretacién de los puntajes se considera la tabla de
interpretacion, donde los decimales se ubican en los niveles: BAJO, ALTO, MEDIO

O MODERADO
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Fon

"

Fundada en

1969

Yy

Sede Naturo, Cajamar, Sait Pablo, SP.

mayor empresa del sector de higiene
personal, perfumeria y cosméticos, y
en el segniento de venta directa.”

.\.F‘L".’ R

e

Con sede en Cajamar (SP), tenemos una
fuerte presencia en América Latina, con
operaciones en Argentina, Colombia,
Pera, Chile y México, y en Europa, con

la operacién en Francia. Por medio de
distribuidores, nuestros productos también
llegan a Bolivia. En 2012 adquirimos la
marca de cosméticos australiana Aesop,**
que comparte nuestros valores, visién y
compromiso con la sustentabilidad.
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Creemos en el potencial de las
relaciones y en el poder de la
cosmética como ampliadora de
consciencia, haciendo que las
personas se conecten con su
propio cuerpo, con el ambiente a
su alrededor y con el otro.

Esta forma de pensar y actuar se expresa en un comportamiento empresarial alineado con la

promocién del desarrollo sustentable, la creacién de productos y conceptos que promuevan el
bienestarbien y la fuerte conexién que Natura mantiene con su red de relaciones.

En 2013 iniciamos un nuevo ciclo de expansién de los negocios de forma tal que se active todavia

mis el potencial de nuestra red de relaciones y se amplie el alcance del bienestarbien a través de
nuevas categorias de productos, marcas y medios de relacién con el consumidor.



LINEA
de TIEMPO"

* fimea de vempo referida a la Sustentohilidod Neture. Conazea mds en ww. Aol covm b




163

VISION DE SUSTENTABILIDAD 2050 I

“para proyectar bien el futuro, miremos al pasado’

“Alarmistas”. “Pesimistas”. Estas eran algunas de las reacciones que, en la
década del 70, cuando se produjo la fundacién de Natura, acompafaban
las advertencias realizadas por los ecologistas de la época. La propia
palabra ecologia era poco conocida y era todavia mas dificil imaginar

que se comprendiesen ampliamente las implicancias sistémicas de su

significado.

Pasados 45 afios, las verdades inconvenientes,* con las que toda la
humanidad viene deparindose en este inicio del siglo XXI, demuestran la
medida en que aquellas previsiones anticipaban el impasse que estamos
viviendo.

La degradacién ambiental, con el agotamiento progresivo de los recursos
naturales, el funcionamiento del mundo dependiendo de fuentes

de energia no renovables, el calentamiento global, las innumerables
formas de desigualdades sociales, el ejercicio del poder que sélo busca
beneficiar a partes en detrimento del todo, son algunas referencias de
cémo el proceso de civilizacidn, que origina nuestra sociedad, induce a la
alienacion del hombre.

Para estos males, creemos que el nico antidoto serd la adopcién
progresiva de lo que podriamos denominar la Etica de la Vida. Y que
unicamente bajo la égida de esta érica, sobre cualquier ideologia,
ambiciones, necesidades o légicas de mercado, podremos, un dia, hacer
que los principios de la Sustentabilidad orienten toda la actividad humana
en el planeta.

Asi, a partir del hecho de que el hombre es esencialmente un ser
relacional, interdependiente de lo que lo rodea, establecemos una
estrecha correlacién entre Etica y Sustentabilidad como posible camino
a la verdadera concientizacién de que mas que vivir, convivimos, mas
que existir, coexistimos, mas que ser, entresomos.

*An Inconvenient Truth: documental y hbro de 2006 sobre lo camparia del ex-vice-presidents de los Estodes Unidos Al Gore e

para concientizor a toda la sociedad humona sobre el calentamiento global y sus consecuencios nefastas. =
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Teniendo estas reflexiones en mente, consideremos el future humano y
planetario: en algunas décadas seremos 9 billones de personas coexistiendo.
jCémo imaginar que sea posible continuar desarrollands modelos de negocio
basados en la extraccién, produccién y descarte? ;Cémo mantener un
crecimiento continuo, promoviendo cada vez mds consumo, como si los recursos
fuesen infinitos? ;Cémo imaginar un mundo mas justo, cuando los paises mas
ricos, con menos del 20% de la poblacién mundial, consumen casi el 80% de los
recursos globales!

La verdad es que son innumerables los estudios y evidencias de que los modelos
econémicos y culturales que prevalecen en el mundo son insostenibles. Pero
también es verdad que hay todo un movimiento creciente de concientizacién y
bisqueda de soluciones para llevar a la humanidad a un futuro mds equilibrado y
justo, desde el punto de vista tanto social como econdmico y ambiental. 56lo asi
nuestro futuro serd sustentable.

Para ejemplificar cémo esta conciencia estd presente, basta recordar la frase del
Secretario General de la ONU en Mairobi, en junio de 2014: “Estamos listos para
una nueva fase en el desarrolle humano. Con esta finalidad, ya se inicié una consulta
sobre la elaberacidn de un nuevo sistema financiers mundial sustentable.”

Sabemos que estamos ante ecuaciones de alta complejidad, pero hay mds razones
para tener esperanza hoy, a pesar de todo, de las que habia 45 afios atris. En la
bisqueda de soluciones, ciertamente debemos encontrar nueves significados y
valores para nuestra existencia. Como individuos, una reconexién con la vida
que nos habita y eon la que nos rodea. Colectivamente, en comunidad y en
organizaciones, nuevas formas de interaceién y activismo deberin prosperar, a
partr de la evidencia que estamos todos interconectados por la red de la vida.

INTRODUCCION

Superando egoismos, entenderemos que la Sustentabilidad,
al proteger la vida, protege a todos.

Las empresas tendrdn un papel fundamental en nombre de la Etica de
la Wida. Cada vez mds conectada, la sociedad atribuird conscientemente
mayor valor a aquellas que ejerzan un papel de agente de
transformacién social, por los diferentes medios de que disponen. Con
transparencia, deberdn buscar rentabilidad, base de su sustentabilidad,
pero que ésta no sea el fin dnico de su existencia.

Los aumentos de productividad son esenciales, pero también es
esencial la distribucién mds justa de la produccién de riqueza. E
igualmente fundamentales para todo el ambiente empresarial son las
inversiones en innovacién tecnolégica e institucional, que deberdn
acompafiar el movimiento de una realidad en continua y creciente
transformacion.

EBTIDA y Market Share son indices importantes como instrumentos
de gestién, pero no mds que el impacto socioambiental que la actividad
empresarial provoca.

Somos todos, individuos, empresas, ciudades, paises,
constructores del siglo XXI: éste es nuestro privilegio.
Sentir, pensar y actuar sistémicamente, respetando la
vida en todas sus dimensiones: éste es nuestro deber.
Y eso es Sustentabilidad.
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MENSAJE DE LOS FUNDADORES
_—————————

Hace 45 afios, eran muy pocas las probabilidades de que Natura pudiese
tener un futuro que fuese mds alld de los limites del pequefio negocio

en que empezd su aventura, su bisqueda de un “lugar bajo al sol”. Sin
embargo, no sera una exageracién o pretensién afirmar en qué medida
el espiritu de la época impregnaba su ADN, con el impetu para provocar
rupturas, innovaciones y nuevas visiones que marcaron los afios 70.

Una conviccién de valor social, tanto en nuestra particular vision de la
cosmética como de la importancia de las relaciones como fundamento

del fenémeno humano y de los principios éticos que esta idea establece,
fundamentaba nuestra visién del mundo. En sintesis, un sentimiento de
profunda reverencia a la Vida, que estd en todo, nos nutrié con un capital
emocional para cimentar nuestros posicionamientos, con los cuales abrimos
espacios, mentes y corazones en nuestras incursiones por el mundo.

Pasamos a invertir este capital emocional a través de lo que consideramos
los pilares de la construccién de Natura: nuestras pasiones por la
Cosmética y por las Relaciones. Bisicamente, todo este enunciado se
encuentra reflejado en nuestra Razén de Ser, que es crear y comercializar
productos y servicios que promuevan el bienestar o el estar bien,
sintetizados como bienestarbien.

A lo largo del tiempo, nuestros productos, inspirados en férmulas y
envases innovadores, diseminaron principios y valores que estimulan
reflexiones, desde su proceso de desarrollo hasta llegar a la intimidad del
amplio plblico, formando la imagen de una marca solidaria, responsable
social y ambientalmente.

Fue de esta forma que pudimos contribuir al surgimiento de nuevos
comportamientos para un mundo mdas sustentable. Ademds, nuestro
modelo de negocios, pautado por el cultivo de relaciones de calidad, -~
centradas en el respeto y en principios éticos, incluye a millones de L
personas, promoviendo una amplia distribucién de ganancias.

c h
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Buscando crear valor para la sociedad como un todo, buscamos reducciones
significativas de emisiones de gases del efecto invernadero, imprimimos
nuevos paradigmas en la relacidn con comunidades agroextractivistas y en

la justa remuneracion de sus servicios y de los activos de la biodiversidad.
Ademds, articulamos nuevas acciones para el desarrollo de la regién
amazonica, entre otras innumerables, centradas en los principios de la
Sustentabilidad.

Sin embargo, somos conscientes de que precisamos y queremos hacer
mucho mds. En la urgencia de los tiempos en que vivimos, hay emergencias
que nos llaman a la accién: tenemos oportunidades de expandir nuestra
actuacién, siempre ejercitando el bienestarbien.

También somos concientes de que la ambicién de crecer, aumentar las
ganancias, generar valor para los accionistas, es inherente a la naturaleza
del régimen capitalista, pero que puede y debe ejercerse en forma virtuosa,
creando riqueza también para la sociedad como un todo. En este aspecto,

>S una pr i6n todavia mayor: si, queremos crecer, pero en forma
sustentable, generando un impacto positivo tanto econémico como social y
ambiental,

Pretendemos ir mucho mds alld de la reduccién o neutralizacion de los
efectos negativos de nuestras actividades.

Queremos ampliar todavia mas el potencial de nuestra empresa en la accién
generadora del cambio cultural y educativo, contribuyendo al fortalecimiento
de valores, de una conducta ética y transparente en favor del bien comin.

Contemplando nuestro futuro, como empresa y como humanidad,
construimos nuestra Visién sobre la Sustentabilidad en 2050, con directrices,
ambiciones y compromisos hasta 2020. En éstos hay metas cuantitativas para
lo que ya dominamos y compromisos cualitativos para aquello que todavia no
conocemos o controlamos plenamente.
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Fundamentalmente, queremos contribuir a que los principios
de la Sustentabilidad sean la base de otras formas de construir
el ambiente empresarial y la sociedad como un todo, a través
de relaciones humanas entusiastas, con interacciones micro y
macroeconémicas dirigidas a generar impactos positivos en el
sentido econémico, social y ambiental.

Para esta otra aventura, invitamos a todos los que son parte de nuestra
red de relaciones a un didlogo continuo y transparente, fundamental
para la gestién y el perfeccionamiento de esta Vision. Que de estas ideas
compartidas y, por qué no decirlo, de emociones, podamos, a lo largo
de los afios, adaptar nuestra visién a los cambios de la sociedad, a las
innovaciones tecnoldgicas y a las demandas del medio ambiente.

Nos esperan nuevos ciclos de aprendizaje, cultivo de relaciones
y descubrimientos. Para nosotros todo esto es muy inspirador y
entusiasmante.

Quien vivié los afios 70, sintié en el aire los vientos de cambio. Vientos
todavia mas fuertes son los actuales. Nuestro futuro es desafiante e

instigador.
iQué bueno que tenemos una excelente compaiiia!

Antonio Luiz da Cunha Seabra
Guilherme Peirdo Leal
Pedro Luiz Barreiros Passos

S0CI0S FUNDADORES
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SEREMOS GENERADORES DE

™ IMPACTOS
IMPACTO <, ECONOMICO,

POSITIVO ==~ SOCIAL,

L AMBIENTAL
2050 b Y CULTURAL

o POSITIVOS,

— - ) - » ENTREGANDO VALOR ATODA NUESTRA RED
‘ DE RELACIONES, EN TODOS LOS NEGOCIOS,
— MARCASY GEOGRAFIAS EN QUE ACTUEMOS,A

TRAVES DE NUESTROS PRODUCTOS, SERVICIOS Y
CANALES DE COMERCIALIZACION.




LA EXISTENCIA
DE NATURA DEBE

ENTEN DEMOS AYUDAR A HACER
POR IMPACTO QUE EL MEDIO

AMBIENTEY LA

POSITIVO? SOCIEDAD SEAN

ME)JORES.

ESTO SIGNIFICA QUE DEBEMOS
PROMOVER EL BIEN SOCIAL,
AMBIENTAL, ECONOMICOY CULTURAL,
YENDO MAS ALLA DE REDUCIR

Y NEUTRALIZAR LOS IMPACTOS
NEGATIVOS GENERADOS POR
NUESTRAS ACTIVIDADES.




VISION DE SUSTENTABILIDAD T050

Estructuramos nuestra Vision de Sustentabilidad
en 3 pilares interdependientes: Marcas

y Productos, Nuestra Red, y Gestién y
Organizacién.

£

GESTIONY
ORGANIZACION

MARCASY
PRODUCTOS
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NUESTRA
RED

13

F1



VISION DE SUSTENTABILIDAD 1050

MARCAS
Y PRODUCTOS

NUESTRA
RED

Innovacién de Marcas y Productos

Las expresiones de nuestras marcas y
submarcas estimulardn el surgimiento de
nuevos valores y comportamientos necesarios
para la construccién de un mundo mas
sustentable, asi como buscardn la vanguardia
¥y caricter pionero en innovacidn a partir de
tecnologias sustentables.

Produccién y Distribucién

Actuaremos a través de un modelo de
produccion y distribucion ecoefectivos?,
enfocades en el desarrolle local y en la

generacion de impacto socioambiental positive

en nuestra cadena de valor.

Contribuiremeos positivamente al desarrelle
humano y social de nuestra red de relaciones
y fomentaremos acciones de educacion y
emprendimiento a través de plataformas de
colaboracién.

FILARES

£

GESTIONY
ORGANIZACION

La gestién integrada de los aspectos financiero,
social, ambiental y cultural estard incorporada
en la cultura organizativa y en todos los
procesos de Matura. Muestras pricticas serdn
de vanguardia y fuente de inspiracion en
comportamients empresarial.

A través de nuestro comportamiento,
posiciones y propuestas, queremos dialogar
con la sociedad y contribuir a su desarrollo,
valorando su diversidad.
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Establecimos directrices estratégicas
para la construccién del impacte
positive hasta 2050 para todos nuestros
negocios, asf como ambiciones y
compromises hasta 2020 para la marca
Natura.

Todos los compromisos y ambiciones
fueren calculades con relacién al afie
2013, excepto los compromisos con la
regién Pan Amazdnica®, trazados con
relacién a 2010, y para la Reduccién
Relativa de Emisiones de Gases del
Efecto Invernadero, establecide con
relacién a 2012,

@ PRIORIDADES 2020
DIRECTRICES 2050
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Tir

MARCASY

PRODUCTOS

INNOVACION DE MARCASY
PRODUCTOS

PRODUCCIONY DISTRIBUCION

+ GASES DE EFECTO INVERNADERO

* MARCAS
ENERGIA

+ PRODUCTOS
* FORMULAS
ASES RESIDUOS

SOCIOBIODIVERSIDAD'

AGUA

CADENA DE ABASTECIMIENTO
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VISION DE SUSTENTABILIDALD 1050 PILARES MARCASY FRODUCTOS - INNOVACION DE MARCASY PRODUCTOS

INNOVACION DE MARCASY PRODUCTOS

@ PRIORIDADES 2020

Las expresiones de nuestras marcas y submarcas estimulardn el
surgimiento de nuevos valores y comportamient

la construccion de un mundo mids sustentable, asi

la vanguardia y ser pioneros en innovacidn a partir de tecno
sustentables.

Actuaremos a través de un modelo de produccidn y distribucion

ecoefective® enfocado en el desarrolle local y en la generacién de

impacto socioambiental positive en nuestra cadena de valor.

DIRECTRICES 2050

Todas las marcas contribuiran en forma estética, técnica y éticaa la
construccion de los atributos que expresan nuestra identidad y nos

califican de manera diferenciada.

Estas marcas también concretarin, a través de sus productos y modelos
s respectivos temas prioritari ontribuyendo a la

construccion de nuestraVision de Sustentabilidad.

Hacer que los productes de la marea MNatura
sean vehieulos de comunicacion, educacion y
compromiso a través de la transparencia en
el suministro de informaciones, que ayuden
al consumidar en su eleccién consciente y
sustentable.

@ LO QUE YA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Se divulgardn las huellas ambientales
y sociales, asi como los respectivos
compromisos de mejoria de todos los
productos de la marca Natura.

A través de sus submarcas, la marca MNatura
viene estimulande valores y comportamientos
necesarios para la construccion de un mundo
s sustentable.

Ekos - valorizacion de la
sociobiodiversidad' (2000)

En 2000, lanzamos Ekos, una linea pionera en la
implementacion de un nueve modelo de negocio
que inclye a comunidades agroestractivistas y
distribuye beneficios por acceso al patrimonio
genético y conadmiento tradicional asociado.

D esta forma, la submarca busca fermentar una
nueva economia basada en la conservacion de la
biodiversidad, a partir de sus productos y servidios,
y la valoracién de las poblaciones locales.

Tabla Ambiental (2007)

Fuimos pioneros al implementar |a tabla ambiental
en nuestros productos. La tabla tiene seis
indicaderes que sefialan el origen de nuestras
materias primas y envases. Este fue un primer
paso, pero tenemos mucho para evolucionar hasta
aleanzar |a toral transparencia en el suministro de
informaciones.

SOU - consumeo consciente (2013)

Ademss de la calidad sensorial y téenica, SOU
estimula actitudes para un consumo mds
inteligente. Su proceso de innovacién se basd en el
principio de ecoeficiencia® y ecodesign®, buscando
reducir al miximo el uso de materiales y recursos
para generar el minimo impacto ambiental.




VISION DE SUSTENTABILIDAD 1950

PRODUCTQOS

DIRECTRICES 2050

Muestros productos estin desarrollados sobre la base de la aplicacién
de los principios de ecodesign® y ecoefectividad® en toda la cadena de
valor.

La eleccion de las materias primas, utilizadas en el desarrollo tanto de
las fdrmulas como de los envases, deberd considerar, ademds de su
funcionalidad y seguridad en el uso, las respectivas huella iales y
ambientales, asi como su capacidad de retornar a la bidsfera en forma
segura,

Estas materias primas provendrin de cadenas de abastecimiento que
cumplan con un rigurose proceso de rastreabilidad y verificacién
socicambiental.

Estimularemos la utilizacion de ingredientes de origen renovable
e invertiremos en el desarrollo de materias primas a partir de la
sociobiodiversidad' o en tecnologi spiradas en la naturaleza’.

Para la produccién industrial de estos insumos, invertiremaos en

procesos mds limpios y de alto rendimiento.

Los residuos generados deberdn ser reutilizados en su propio process
productivo o ser convertidos en insumos de alta calidad por otro ciclo

industrial o natural.
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MARCAS Y PRODUCTOS - INNOVACION DE MARCAS Y PRODUCTOS

FORMULAS

Nuestras férmulas se desarrollardn en forma

mds optimizada y concentrada, utilizando
el menor nimero de ingredientes y la
eombinacion ideal de éstos.

Deberin promover beneficios funcionales y
experiencia sensorial (tietil, olfativa, visual)

@ PRIORIDADES 2020

diferenciada para el consumider, asi como
serdn referencia en seguridad en el use y para
el medio ambiente.

Estas fdrmulas también serdn referencia en
tecnologias vegetales obtenidas en forma
sustentable.

Para la marca Natura, intensificar el consumo
de ingredientes vegetales desarrollados a partir
de la sociobiodiversidad' Pan Amazénica®.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Garantizar que el 30% del total de
insumos consumidos por Natura
Brasil, en valor, provengan de la
regién Pan Amazénica’.

% Consume de insurnos amazdnicos
en refacidn al consurma total
de Natuing:
13,4%
10% 30%

010 2020

Aleance (2013): | T%




DIRECTRICES 2050
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FILARES MARCAS Y FRODUCTOS ~ INNOVACION DE MARCAS Y PRODUCTOS

(®) rriombaves 020

Para la marea Matura, aumentar la
reciclabilidad® de los envases y el use de
material reciclade post-consume®, asi como
estimular el desarrollo y consuma de envases
mis ecoeficientes'.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Utilizar como minimo el 74% de
material reciclable en la masa total
de los envases Natura Brasil;

Reciclabildod® del Producto
% (p mat. recicladalg env )

A2,

2013 2020

Utilizar como minimo el 10% de
material reciclade post-consumo®
en la masa total de los envases de
Natura Brasil;

Garantizar que el 40% de las
unidades facturadas de Natura Brasil
sean envases ecoeficientes'’.

% Material Reciclodo Post-Consumo®:

2013 2020

% Envases Ecoeficientes'™

21,5% ‘Jﬂ%
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PRODUCTOS
FORMULAS Repuestos (1983)
Uso de insumos vegetales En 1983, fuimos pioneros en el lanzamiento de

En 2000, con el lanzamiento de la marea Ekos,
hudﬁudondelnwquenlsapardr

de la biodiversidad brasilefia pas6 a ser una
plataforma de innovacién tecnolégica para
En 2005, dimos un importante paso al
vegetalizar todos los jabones de tocador
Natura y a partir de entonces, gradualmente,
extendimos el uso de ingredientes vegetales
a toda la cartera en sustitucién de los de

origen no renovable. Actualmente el indice de

vegetalizacion de nuestros productos es del
82%.

Para el desarrollo de nuestros envases,
buscamos reducir la masa total, aumentar su
reciclabilidad® y usar materiales alternativos
mds sustentables.

productos cosméticos con repuestos. Desde
entonces, desarrollamos la extensién y el uso
de repuestos a nuestra cartera en fas mis
diversas categorfas.

En 2014, la linea Ekos lanzé el primer repuesto
de perfume con un frasco 100% reciclado,
reduciendo 72% de la emisién de gases de
efecto invernadero.

PET Reciclado post-consumo® (2007)

En 2007, iniciamos el uso de plistico reciclado
post-consumo® (PET) en la submarea Ekos.

PE Verde (2010)

A partir de 2010, comenzamos gradualmente a
sustituir PE (polietileno convencional) por PE
verde (origen de cafia de aziicar) en nuestros
envases y repuestos.

Consideramos que éstos son los primeros
pasos para hacer que nuestros envases sean
mis sustentables.

R 2 oA e L

PILARES

MARCASY PRODUCTOS - INNOVACION DE MARCASY PRODUCTOS
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PRODUCCIONY DISTRIBUCION

s a través de un modelo de produccién y distribucién
iocados en el desarrollo local y en la generacidn de

impacto socioambiental p ‘0 en nuestra cadena de valor.

S DE EFECTO INVERNADERO

DIRECTRICES 2050

uscando reducciones significativas de nuestras
ones relativas de gases de efecto invernadero en toda la cadena
de valor (objetivo 1.2y 3)", y las emisiones que no puedan evitarse se
compensardn mediante la compra de créditos de carbono.

Buscaremos tecnologias y modelos de produccién innovadores que nos
permitan crecer, alcanzando reducciones absolutas de | iones de
gases de efecto invernadero.
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@ PRIORIDADES 2020

Para la marca Natura, alcanzar un ciclo mis
de reduccién de emisiones de gases de

efecto invernadero y priorizar proyectos de
compensacién en la regién Pan Amazéniea’.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Para la marca Natura, reducir en un
33% la emisién relativa de gases de
efecto invernadero (objetivo 1,2 y 3)'.

% de emizién relatha afo/% emizidn relativa 201 2:

-6,7%

0% -33%
2012 2020

Aleance (2013): 20%

Continuar compensando todas las
emisiones que no puedan evitarse,

a través de iniciativas que, ademads
de la reduccién ylo captura de gases
de efecto invernadero, tengan el
objetivo de proporcionar beneficios
socioambientales, prioritariamente
en la regién Pan Amazénica®.




@ LO QUEYA REALIZAMOS
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ENERGIA

DIRECTRICES 2050

Buscaremos mejorar la eficiencia energética en nuestros procesos y
utilizar fuentes alternativas de energia renovable en toda nuestra cadena
de valor.

Muestras plantas propias serdn energéticamente autosustentables
partir de fuentes renovables y nuestra aspiracion es la generacion de
energia mas alli de nuestras necesidades.
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@ PRIORIDADES 2020

Para las operaciones de la marea Natura,
estimular el aumento del consumo de fuentes
alternativas de energia renovable.

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Implementar una estrategia de
diversificacién de fuentes de energia
renovable para las operaciones
Natura Brasil.

Gestion de energia

Sabemos que este tema es de extrema
importaneia para la sustentabilidad y ya
implementames algunas iniciativas en nuestras
operaciones para reducir el consumo y usar
fuentes alternativas renovables.

A partir de 2011, pasamos a utilizar etanol en
las calderas de nuestras fibricas en Cajamar
(5P) y en 2012 instalamos una caldera movida
a biomasa en la fibrica de Benevides (PA), que
substituye al diesel.

Uso de fuentes alternativas de energia
en la distribucién de productos

En nuestra cadena de valor, el transporte de
productos es responsable por el 15% de las
emisiones totales de gases de efecto invernadero.

En 2013, fuimes la primera empresa de América
Latina que adoptd dos remolques de carga y un
émnibus de transporte para el personal movidos
a etanol.

También implementamos | | vehiculos eléctricos,
entre éstos, bicicletas, triciclos y automdviles
para la entrega de pedidos a consultoras y
consultores. Las iniciativas se estin realizando en
asociacion con nuestros proveedores logisticos
y se estd evaluando la expansién. Los resultados
que alcanzaremos servirdn de base para evaluar
la viabilidad econdmica y de infraestructura para
la adopcién de estos vehiculos en el transporte
logistico.
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SOCIOBIODIVERSIDAD!

DIRECTRICES 2050

s el desarrollo y [a gestidn de cadenas de la
sociobiodiversidad’, fomentando las buenas prictic cioambientales
en toda nuestra cadena productiva. Muestra aspiracion es ayudar en la
conservacion y regeneracion de la biodiversidad, mediante la promocién

nomia basada en el uso sustentable de sus productos y
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@ PRIORIDADES 2020

Contribuir al desarrolle de la region Pan
Amazonia! come un polo de tecnologias
y negocios sustentables, a partir de la
socioblodiversidad', en conjunte con una
red de socios.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Alcanzar a 10 mil familias en las
cadenas productivas de la Pan
Amazonia®;

Tatal de Familios en fos cadenas
productives de la Pan Amazoaie®:

2.188

1.734 10.000
2010 2020

Alcance (2013): 5%

Mover | billén de reales en volumen
de negocios en la regién Pan
Amazénica®.

Valumen acumulode de nepedes
en la regidn Pan Amazdnica®
(miiffones de RE):

387.8

a9 1.000
2010 2020

Alzance (2013): 33%




@ LO QUEYA REALIZAMOS

JARDIMES FILTRAMTES v TRANSPORTE REUTILIZACION DE LAS AGUAS
PARA EL TRATAMIENTO DE + INTERNG PARA EL MAMTEMIMIENTO DE
EFLUEMTES ¢ ECOLOGICO LOS EDIFICIOS

L LT e i T T T T T T T e

EL PAVIMEMTO ! VENTILACION E ILUMINACION
MAMTIENE LA : MATURAL DE LOS EDIFICIOS
PERMEABILIDAD :
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RESIDUO

DIRECTRICES 2050

Reduciremos gradualmente la generacion de residuos por masa de
unidad producida en toda nuestra cadena de valor.

Tendremos rechazo cero en nuestras plantas propias y en nuestro
sisterna de distribucién, a través de una planificacién logistica eficiente
¥ soluciones innovadoras para la comercializacion, acondicionamiento y

entrega de productos.

Trabajaremos para la generacion de impacto pos siduos con
un sistema de logistica reversa, que recoja y dest

cantidad de material post-consume® mayor que la cantidad generada
por los envases de nuestros productos.
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FILARES MARCASY FRODUCTOS - PRODUCCION Y DISTRIBUCION

@ PRIORIDADES 2020

Implementar un sistema de logistica reversa
para los productos Matura en América Latina.

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Recolectar y destinar al reciclado
el 50% de la cantidad de residuos
generados por los envases de
productos de Natura en Brasil (en
toneladas equivalentes).

Gestion de residuos

En 201 1, desarrollamos una metodologia de
inventario de generacién de residuos para
cuantificar el volumen generade en tres de
las principales etapas de nuestra cadena:
los procesos internos, la distribucion de los
productos y el descarte de los envases por
parte de los consumidores.

Sobre la base de este inventario,
SstructliFamaos una estrategia que contempla
los requisitos de la Politica Nacional de
Residuos Solidos brasilefia, con el objetive de
reducir la produccidn de residuos y rechazo en
nuestra cadena y ampliar el uso de materiales
reciclados post-consume® en nuestros
procesos y productos.

Politica para el use de material reciclade post-
consume® (MRPC)

Creada en 2013, nuestra Politica de Uso
Sustentable de MRPC redne las directrices
que los diferentes procesos de Matra deben
seguir para el uso de materiales post-consume
en nuestros procesos. Esta politica también
aborda la inclusién de las cooperativas de
recolectores de materiales reciclables en
nuestra cadena de valor y establece directrices
para la estructuracion de una relacién pautada
por el precio justo ¥ equitative, capaz de erear
oportunidades de negocios sustentables para
estas comunidades.

[ +
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DIRECTRICES 2050

Buscaremos la reduccidn relativa del
en toda nuestra cadena de valor y nu

efluentes de nuestras ope

material que ingresa.

&5 Sean anto o mas impio

ensumo y de la contaminacion
tra ambicion es que los

que el
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@ PRIORIDADES 2020

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMEICIONESY COMPROMISOS 2020

Para la marca Natura en Brasil,
implementar una estrategia para

la reduccién y neutralizacién del
impacto, sobre la base de la medicién
de huella hidrica y considerando toda
la cadena de valor.

Gestion de los recursos hidricos

Acompafiamos el desempefo de nuestro
consumo de agua en todas nuestras
operaciones y en los proveedores tercerizados
que fabrican nuestros praductos. El
tratamiento de nuestros efluentes siempre fue
una prioridad en nuestras eperaciones y, en
2000, eon la inauguracién de nuestra planta

en Cajamar (5P}, implementamos tecnologias
innovadoras en o tratamiento de los efluentes
¥, gradualmente, aumentamos la calidad y
cantidad de agua reutilizada con sistemas mds
eficientes de tratamiento.

En el Ecoparque, localizade en Benevides (PA),
contamos con jardines filerantes, teenalogia
para el tratamiento de efluentes que no

utiliza productes quimicos. El tratamiento se
basa en el uso de plantas cuyas raices poseen
bacterias que descomponen los contaminantes,
aumentande la calidad del agua.

Huella Hidrica

En los dltimos afios, estudiamos una serie de
metodologias para medir nuestra huella hidrica
en toda nuestra cadena de valor.

La metadologia elegida en 2013, que se aplicard
a partir de 2015, también nos permitird medir
la ecotoxicidad, o sea, los efectos que nuestros
productos lanzados al medio ambiente pueden
causar a los organismos vivos.
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CADENAS DE SUMINISTRO

DIRECTRICES 2050

Deberemos garantizar, junto con nuestra red de proveedores, la calidad
¥ rastreabilidad de toda nuestra cadena de valor:

El origen de todas las materias primas de nuestras férmulas, envases

y materiales de apoyo serd conocido y provendrd de cadenas de
abastecimiento que cumplan con un riguroso proceso de rastreabilidad
y verificacidn socioambiental.

@ PRIORIDADES 2020

Para la marca Matura, estimular a nuestros
proveedores a participar en la construccién
conjunta de un proceso de rastreabilidad.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Garantizar, hasta 2015, la
rastreabilidad del 100% de los
insumos producidos por los
fabricantes directos (ditimo
eslabén de fabricacién) y, hasta
2020, implementar un programa
de rastreabilidad*® para los demds
eslabones de la cadena de valor
de la marca Natura.

*plan de restreabilidad con ehjetive a definie
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NUESTRA

CONSUMIDORES
CONSULTORAS Y CONSULTORES

COLABORADORES

COMUNIDADES

PROVEEDORES

Rasimeire Mendes y Luana Pinheiro de Mela, Colaboradores Natura. N

B



WISION DE SUSTENTABILIDAD 1056

tribuiremos positi e al desarrollo humano y social de
nuestra red de relaciones y fomentaremos acciones de educacion y

emprendimiento a través de plataformas colaborativas.
Creemos que somos parte de un ecosistema de relaciones,

Una red que, si se encuentra en equilibrio, podrd contribuir a la
evolucidn de la sociedad e impulsar su desarrollo sustentable. Muestro
objetivo es concentrar esfuerzos en cinco plblicos: consumidores;

consultoras y consultores; colaboradores; comunidades y proveedores.

CONSUMIDORES

DIRECTRICES 2050

MNuestra marcas invelucrarin a los consumidores en temas relevantes
para &l bien win, contribuyendo a la construceidn de una sociedad

PILARES HUESTRA RED
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@ PRIORIDADES 2020

Inveluerar al consumider en acciones que
dialoguen con los temas prioritarios de
nuestra Visidn de Sustentabilidad y que

estimulen comportamientos mas sustentables.

@ LO QUE YA REALIZAMOS

AMBICIONES Y COMPROMISOS 2020

Definir temas prioritarios e
implementar una estrategia que
movilice al consumidor de la marca
Natura.

Compromiso de stakeholders (2009)

Con el objetive de que nuestras relaciones
evolucionen y de incluir la voz de nuestros
publicos en |a estructuracion de temas
estravégicos para la empresa y para la
sociedad, implementamos en 2009 el proceso
de didlogo con stakeholders. Las reuniones
presenciales y virtuales incluyeron a mds de
3.000 personas en la discusion y cocreacion
de cerca de 50 temas y proyectos en los
ilimes afios.

Cocreando (2013)

Para expandir nuestre proceso de innovacién
en red, estructurameos en 2013 el Cocreando
Matura, red abierta a vodas las personas

que se identifican con nuestra marea y que
desean eontribuir con ideas y percepciones a
nuestro procese de desarrollo de conceptos y
productos.

La interaccion se produce virtualmente, en la
plataforma www.natura.com.bricocriande y por
medio de encuentros presenciales. Un ejemple
es |a creacién del proyeeto Transparencia
Radical. A través de Cocreando, escuchamos de
nuestros consumidores cémo Matura deberfa
posicionarse con relacién a la transparencia

de informaciones sobre nuestros productos,
ayudindonos a entender su relevancia para la
sociedad.
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CONSULTORASY CONSULTORES

DIRECTRICES 2050

Estimularemos el desarrollo humano y social de nuestras consultoras y
consultores a través de tres pilares:

* Apoyo a su desarrollo profesional continuo;

la educacidén y

ioamb

FILARES HUESTRA RED
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@ PRIORIDADES 2020

Ampliar el desarrollo socicecondmico de
nuestras consultoras y consultores, y estimular
una red de colaboracién y emprendedurismo
en el market place Natura'.

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Aumentar significativamente

el ingreso promedio real de las
consultoras y consultores Natura
en Brasil;

Despertar el interés por el
aprendizaje constante y
proporcionar una amplia oferta
de educacién que satisfaga sus
necesidades;

Crear un indicador para evaluar el
desarrollo humano de este puablico
y estructurar una estrategia para
una mejora significativa;

Ampliar la red de colaboracién,
apoyando acciones de
emprendedurismo socioambiental.
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@ LO QUEYA REALIZAMOS

Movimento Natura

En 2005 se inicié el Movimiento Natura,
dedicado a la movilizacién y al compromiso
de nuestras consultoras y consultores en
iniciativas socloambientales.

El movimiento busca ampliar la conciencia

con relacion al potencial movilizador de cada
individuo en la transformacién de la realidad
en que vivimos. En 2013, més de 209 mil
consultoras y consultores se involucraron en
Brasil. Uno de los programas del Movimiento,
Acoger, surgié en 2010 para apoyar proyectos
¢ iniciativas de emprendedurismo social. Desde
su creacién, fueron 3 mil inscripciones y 36
proyectos apoyados.

En 2014 lanzamos el Movimiento Natura

2.0, una plataforma digital colaborativa que
funcionard como una herramienta de conexion
y encuentro entre los promotores de las
iniciativas socioambientales y los voluntarios,
de acuerdo con afinidades, necesidades,
intereses especificos y localizacién geogrifica.

Para saber mds, ingrese en www.ravimentonatura com. br

Crer paraVer

En 1995 creamos la linea de productos no
cosméticos Natura Creer Para Ver.

La ganancia proveniente de la venta de esta
linea se invierte totalmente en proyectos
educativos con la participacién voluntaria de
nuestras consultoras y consultores.

En 2010, en Brasil, los recursos de la linea
pasaron a ser administrados por el Instituto
Natura, una organizacién sin fines de lucro, con
gestion auténoma. En 2013, la linea beneficié a
mds de 3 millones de personas a través de una
recaudacién neta de mis de R$17 millones.

Sandra Hidako, Gerenté @8 Relaciones y Erica Surgjl.glabc.-ac‘cm y Consultora Nat 4

|
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COLABORADORES @ PRIORIDADES 2020

DIRECTRICES 2050 Fomentar la equidad de opertunidades y AMBICIONESY COMPROMISOS 2020
la diversidad de personas en el cuadro de
colaboradores de Matura.

Tendremeos una eultura basada en el compromise, la confianza y la Ampliar la eonexién de la propuesta de valer Para la marca Natura, alcanzar un
colaboracidn, que incorpore la diversidad y estimule la ereacién conjunta de la empresa al propésito de vida de los porcentaje de mujeres en cargos

@ innovadora. colaboradores. de "dEf’l‘JIgO fﬂl-V-El' de direccién ¥
superior) del 50%;

Estimularemos la formacion de colaboradores capaces de pensar en

forma sistémica. que ¢ § : to de vida con el de Matura,

Parcentaje de mujeres en cargas
ivad por el € de liderazge (direccidn y superiar)

de transformacion de la sociedad.

Buscaremos la equidad de géneros y raza, diversidad cultural y [a 29% 50%

inclusion de personas con def ias. a través de un programa de 2013 2020

fomento a la capacitacion, la accesibilidad y la promocién de una cultura
que permita la expresion de la diversidad en toda su amplitud.

Para la marca Natura en Brasil,
tener un 8% de PcDs en el cuadro
de colaboradores;

Indice de PeDs Neatura:

4,3% 8%
20012 2020

Implementar una estrategia para
impulsar el potencial de realizacién
de los colaboradores a través del

4k
compromiso con la cultura de Natur, *r
o

+
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@ LO QUEYA REALIZAMOS

Educacién y formacion de liderazgos

Invertimos en la formacién de nuestros
colaboradores para que puedan desempefar
sus funciones en la organizacién, asi como
para que tengan una actuacién como agentes
de cambio en los diferentes contextos en los
que actan. Tenemos un programa interno
especifico para la formacién de nuestros
lideres, en el que ya capacitamos a mas del
67% de nuestros gestores en Brasil hasta
2013.

Inclusiéon y equidad

Algunas iniciativas nos ayudaron a evolucionar
en esa trayectoria: en 2012, el nuevo centro
de distribucién en San Pablo (SP) generd una
oportunidad para la insercién de personas
con deficiencia en nuestras lineas de picking
(separacién de pedidos), considerando el
desarrollo de los gestores y la adaptacion de la

infraestructura.

Con relacién a la igualdad de géneros,
trabajamos para establecer un ambiente
adecuado que apoye, en especial, a nuestras
colaboradoras parturientas, poniendo a
disposicién una guarderia para nifios de hasta
tres afios de edad.

En 2013, el cuadro de colaboradores tenia
la siguiente composicién, por nivel funcional,

considerando el género femenino:
« OPERATIVO ~ 42%

* ADMINISTRATIVO - 81%

* GERENCIA - 57%

+ DIRECCION SUPERIOR - 29%

+ TOTAL NATURA - 64%

189

Pamela Mahawasala, Colabarodors

.
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COMUNIDADES @ PRIORIDADES 2010

DIRECTRICES 2050 Contribuir a la ampliacién del desarrolla AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

socioecondmico de nuestras comunidades

d prod tractivistas .
pravee m?s( Hetares agroex v Hacer que los indicadores de medicién
en los territorios sustentables de la region

del desarrollo humano y social de
_ . ! _ Pan Amazédnica®) y del entorne de nuestras . X
comunidades asociadas (agroextractivistas, cooperativas de reciclado y nuestras comunidades evolucione y

Articularemos la creacion de una amplia red, con la participacién de

: rincipales operaciones en Brasil. .
del entorno de nuestras operaciones), empresas y otros sectores de la principales ope estructurar un pl’an para una mejora
sociedad, con el objetivo de promaver nuevos madelos de desarrollo significativa;
pautados por |a calidad de las relaciones y por la construccion de
colaboracidn. Desarrollar una estrategia para los
- : : : territorios de la sociobiodiversidad’
Muestra actuacién con las comunidades extractivistas y de agricultores . i g
: . . : = en la regién Pan Amazénica® y de las
familiares mo con las cooperativas de reciclado, buscard el .
- . comunidades del entorno de nuestras
desarrollo de gestores y lideres, y la estructuracion de cadenas P N .
: : : . - principales operaciones en Brasil, a
productivas a través de un modelo de desarrollo socioecondmico " s 2
través del didlogo y de la construccién
basado en el comercic N .
colaborativa con las poblaciones y
Con rela las comunidades del : de nuestras principales actores locales.

operaciones y a los territorios sustentables de la Am:

nto de liderazgo;

nto de snes de la sociedad civil y del poder

construccion conjunta de acciones colectivas;

apoyo al desarrollo e implementacién de politicas pdblicas.
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COMUNIDADES

@ LO QUEYA REALIZAMOS

Desarrollo de las comunidades
agroextractivistas

Ademis de adquirir insumos vegetales y
distribuir los beneficios mediante el acceso
al patrimonie genético y al conocimiento
tradicional, el medele de negocios basade
en el usa de productos y servicios de

la sociobiodiversidad’ también estimula

el desarrollo social de las comunidades
agroextractivistas con las cuales hacemos
negocios.

Desde 2004, invertimos casi R$ 62 millones en
apoyos e infraestructura, estudios y serviclos
técnicos, suministro, capacitacién, distribucion
de beneficios y use de la imagen.

Con el objetivo de tener mis sinergia

& impulsar los impactos positivas de las
iniciativas en la regién, definimos cinco
territorios prioritarios de actuacion hasta
2020, que, juntos, abarean 57 municipios de la
region amazdnica brasilefia. Los territorios son:
Manaus Morte-Sur, Nordeste Paraense, Xingu-
Tapajés,Acre-Purus y Medio Jurui.

Relacién con las comunidades del
entorno

La participacién efectiva y el foco de
inversiones de Matura en el desarrollo local se
producen prioritariamente en las comunidades
de Cajamar (SP), San Pablo (region de la
Submunicipalidad de Lapa) y Benevides (PA),
donde nuestra presencia es significativa en el
contexta local.

En Cajamar, donde acumulames mayor tiempeo
de relacién, apoyames iniciativas come el
proceso de la Agenda 2| local, la construceidn
participativa del Plan Director, la elaboracidn
del plan de manejo del Parque Municipal y la
construccién de la evaluacién del aprendizaje
de la red municipal de educacion.
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NUESTRAS PA
COMUNIDADES - o VER-AS-ERVAS: No proparciona insirmas
PROVEEDORAS INDIOS WalAP: APOBY: Raiz de Priprioca, CAEPIM: Semilla de Andiraba
¥ DE RELACION Relacidn Hajes de Patoqueira (CART: Semilla de Andiroba
irstitueianal MMIB: Rafz de Priprioea, COOMAR: Almendra de Murimury
COMARLE APROCAMP: Raiz de Priprioca,  COPOAM: Semilla de Cacao
Aceite de Castodia, Hajos de Patoqueira CAMTALIA: Frusto de Tueumd, Sermila de
Aceite Resing de CAMTA: Manteca de Cupuogw, Andiroba, Alrmendra de Munrmur
Breu-Brance Aceite de Maroeuyd, Aceite de ASOCIMCION JAUARE: Semilla de
Andiroba Andiroba, Alrmendra de Mumirming
COFRUTA: Fruto de Ao, COOPCAD | COPOPS | COPOTRAN |
EQUADOR Manteca de Murumury, Semila  COPQXIM / COPOBOM:
) de Ueuuba, Semills de Andiroba  Semilla de Cacao

Castafia
SAD JERONIMO:
Mo proves insumes

32 comunidades y 3.1 1 7 farmdics proveedoras
y de reloatn de ko socobiodiversidad'.

TURVD (COOPAFLORA):
Hojo Seco de Menta, Romers
COAPROCOR:

Semilly de Marocuyd Amarge,
Frute de Maracuyd
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PROVEEDORES

DIRECTRICES 2050

Invalucraremos a toda nuestra red de proveedores en la implantacién
y evolucion de nuestra Vision de Sustentabilidad. Muestra aspira
que, juntos, podamos garantizar el desarrollo sustentable en todos los

eslabones de la cadena de valor

FILARES HUESTRA RED
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@ PRIORIDADES 2020

Garantizar el compromise de los proveedores
de Matura con los desafios de laVision de
Sustentabilidad.

@ LO QUE YA REALIZAMOS

AMBICIONES Y COMPROMISOS 2020

Hacer que el proceso de seleccién

y gestion de nuestros proveedores
evolucione, ampliando la integracién
de los pardmetros socioambientales a
los financieros.

Compromiso de los proveedores

Desde 2004, Matura implanté un programa
de desarrolle de proveedores (QLICAR -
aspectos de Calidad, Logistica, Innovacién,
Competitividad, Ambiental, Social y
Relacién) para estrechar la relacion e
impulsar el desempefio de nuestra cadena
de suministros a través del control

de indicadores econdmicos, sociales y
ambientales, y del establecimiento de planes
de accion. El programa también busca
fomentar el intercambio entre las empresas
sobre sus pricticas sociales y ambientales.

Strategic Sourcing Triple Bottom Line'®
(zo11)

En 201 1, aplicameos el primer pilote de
valoracién'® de externalidades'” socioambientales
a algunos de nuestros principales proveedares,
tanto para el proceso de seleceidn y gestidn
comao para su desarrollo.
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GESTIONY
ORGANIZACION

MODELO DE GESTION + ETICAY TRANSPARENCIA

GOBIERNO Y SOCIEDAD + GOBERNANZA DE LA SUSTENTABILIDAD

DIALOGO CON PUBLICOS
DE RELACIONAMIENTO




VISION DE SUSTENTABILIDAD 2050

tidn integrada de los aspectos financiero, social, ambiental y
cultural estard incorporada a la cultura organizativa y en todos los
s0s de Matura. Muestras pricticas serdn de vanguardia y fuente de
portamiento empresarial.

DIRECTRICES 2050

MNu modelo de gestidn serd mas horizontal y hard posible una
mayor participacidn y mejor distribucidn de riquera para todos nuestros

publicos de relacionamiento.

Garantizaremos que las directrices de sustentabilidad sean incorporadas
en todos los procesos y desafiaremos la evolucion constante de nu

modelo de gestidn.

Todos nues olaboradores comprenderdn y habrin incorporado los
conceptos ¥ las directrices de sustentabilidad, entendiéndolos coma un
diferenciador que agrega valor, garantizando la innovacion y continuidad

del negocio.

Buscaremos una gestion integrada a través de la adopcion de

metodologi novado 1'% de los impactos financieros,

ambientales, social positivos y negativos, de nuestra

cadena de valor ida. De esta forma queremos estimular el
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@ PRIORIDADES 2020

Ampliar la gestion integrada de los aspectos

financiers, social, ambiental.

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Para la marca Natura, implementar
la valoracién'® de externalidades'”
socioambientales, considerando los
impactos positivos y negativos de
nuestra cadena de valor extendida
(de la extraccién de materias
primas al descarte de productos).

Gestion integrada

Para acompafiar nuestra evolucién en
sustentabilidad, incluimos indicadores
socicambientales en nuestro modelo de
gestién de desempefio, definiendo metas y
compromisos para cada uno de los temas
prioritarios?, con el control regular de su
desempefio. Parte de estos indicadores
compone la remuneracion variable de nuestros

colaboradores desde 2009.

Desde 2010, evolucionamos hacia la
construceidn de indicadores de valoracidn'
de los impactos positives y negativos de
algunos proveedores de nuestra red (Programa

Serategic Sourcing Triple Bottom Line'®).

En 2011, nos comprometimos en el proyecto
TEEB Brasil para los negocios (The Economics
of Ecosystems and Biodiversity) con la
valoracién'® de un caso especifico de nuestra
cadena de materias primas y en 2014 iniciamos
el desarrolle de nuestro ESP&L (Environmental

and Social Profit and Loss'®).
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@ PRIORIDADES 2020
liEeEEn AMBICIONESY COMPROMISOS 2020
Estimularemos la discusién y

Tendremaos un papel protagonista en el debate piblico, apoyando la el debate plblico de los temas
transformacién de la realidad brasilefia y de los demds paises donde prioritarios’ a partir de la revisién
tengamos operaciones, contribuyendo con discusio sbre los de nuestra matriz de materialidad
destinos del desarrollo sustentable de la sociedad. realizada en 2014.

Mantendremos un espacio permanente de observacidn y participacion
en [a construccion de politicas pdblicas, buscando articular los temas en
debate del Poder Piblico con los promovidos en esta Visién. Daremos
prioridad a soluciones colectivas que tengan por objetivo el bien comdn,
mucho mas alli del desarrollo de nuestros negocios, garantizando
avances para la empresa, para la: winidades y para la sociedad como

un todo.

Entendemos que la participacién politica es un instrumento fundamental

de transform social. Para ello, es importante que la empr

participe en la construccidn de agendas, deliberaciones y modificaciones
normativas con agentes pdblicos. Esta co
siempre realizada a través del didlogo claro, apartidario y transparente.

Para garantizar una mayor legitimidad en la defensa de intereses
. optaremos preferentemente por la actuacién conjunta con
las asociaciones y entidades en que participamec
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@ LO QUEYA REALIZAMOS

Dialogo con la sociedad

Histéricamente, Natura fundé y participé en la
construccion de instituciones importantes para
la sociedad civil brasilefia. En 1998, apoyamos
la fundacién del Instituto Ethos, creado con la
mision de movilizar, sensibilizar y ayudar a las
empresas a gestionar sus negocios en forma
responsable. Desde su fundacién, el Instituto
Ethos contribuyé a la construccién de politicas
pablicas, a partir del didlogo con el sector
empresarfal y con la sociedad, asi como para la
generacién de contenidos para la promocién y
el desarrollo del tema en América Latina.

Hoy nos relacionamos y apoyamos una serie
de instituciones y organizaciones, nacionales e
internacionales, con las que dialogamos para
la construccién de nuevos caminos para la
sociedad en temas prioritarios, tales como GRI
(Global Reporting Initiative), CEBDS (Consejo
Empresarial Brasilefio para el Desarrollo
Sustentable), WBCSD (World Business
Council for Sustainable Development), lIRC
(International Integrated Reporting Council)

y UEBT (Union for Ethical BioTrade), entre
otros.

Colaboracion en Politicas Pablicas

Natura considera relevante un didlogo
permanente, republicano, respetuoso y
apartidario entre empresas, gobiernos y
sociedad civil, independientemente de los
gobernantes legitimamente elegidos para la

construccion del desarrollo justo y sustentable.

Actuamos desde 2004 apoyando la evolucién
del Marco Legal de la Biodiversidad, que
regula el acceso al patrimonio genético y al
conocimiento tradicional asociado y defiende
la revision de la legislacion para que se
produzca una desburocratizacién del sistema,
potenciando el uso sustentable de nuestra
sociobiodiversidad’ a los fines de la innovacién
tecnoldgica y distribucion de riquezas,

En 2012, el Instituto Natura, en asociacién con
la CEDAC (Comunidad Educativa), desarrollé
el proyecto Trilhas —~ una tecnologia social para
ayudar al trabajo de los profesores en lectura,
escritura y oralidad para nifios del primer

afio de la Ensefianza Primaria. El proyecto

fue transformado en una politica piblica
por el Ministerio de Educacién, beneficiando

aproximadamente a 3 millones de alumnos
de la red plblica de ensefianza y a 72 mil
instituciones.

| GESTIONY ORGANIZACION

.

Alurmnos de la EMEB Pedro Augusto Gomes Ca

- .

Beneficiados por el Pro

Bernardo do Campe, SP.
rithas del Instituto Nature.
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DIRECTRICES 2050

Fortaleceremos nuestras relaciones con
onal @ internacional, que nos desafien para innovar

emdtica en nuestros temas prioritari

el desafio de potenciar la conexién y la confianza con nuestra
red de relaciones, intensificando vinculos basados en propositos

LN

Entendemos que este movimiento sdlo es posible a partir de la

stitucionalizacion de la cultura de escuchar, dialogar, respetar opiniones

diversas y de [a creacion colectiva.
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@ PRIORIDADES 2020

Comprometeremos a nuestra red de
relaciones en un proceso de didlogo
continuo y transparente, para la
definicion de los temas prioritarios® y el
perfeccionamiento de nuestraVision de

Sustentabilidad.

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Institucionalizar un modelo de
gobierno con compromiso externo
para la evolucién de nuestra gestién y
estrategia de sustentabilidad.

Calidad de las Relaciones

Desde 2010, creamos anualmente planes
de relacionamiento con nuestros plblicos
prioritarios y, a partir de 2012, cuando
revisamos nuestra matriz de pdblicos,
pasamos a enfecarnos mds en cinco de
éstos: Consultoras y Consultores Matura,
Consultoras Matura Orientadoras,

consumidores, colaboradores y proveedores.

En 2013, con estos pdblicos, realizamos
encuentros presenciales y virtuales donde
se discutieron temas como ética, tecnologia
y relaciones, ademds del nuevo Codigo de

Conducta, lanzado en el mismo afio.

Tenemos un canal de didlogo abierto,"Matura
te escucha”, en que los colaboradores
¥y terceros residentes en Brasil y en las

Operaciones Internacionales, los proveedores

y las comunidades proveedoras de Brasil pueden
sacarse [as dudas y hacer criticas, elogios o

denuncias a Natura.
Matriz de materialidad

En 2007, iniciamos el proceso de definicion de
materialidad. A trawés de diilogos, involucramos,
ademdas de la alta gestion de la empresa,

algunos publicos de relacién — colaboradores,
proveedores, Consultoras y Consultores Matura,
especialistas en temas varios, prensa, organismos
del gobierno y entidades no gubernamentales.
En 201 1, nuestra matriz evoluciond para incluir
a las demds operaciones de América Latina. El
cruce de las miradas interna y externa definid
como temas prioritarios™ agua, educacion,
emprendedurismo sustentable, cambio
climdtico, calidad de las relaciones, residuos y

sociobiodiversidad'.
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DIRECTRICES 2050

metas y compromisos piblicos de largo plare, desafiant

endientes de los temas prioritirios’ tanto para la sustentabilidad de

s coma para la sociedad.

Informaremos en forma clara y transparente nuestras pricticas,
elecciones ¥ resultados financieros integrados a nu s resultados
sociales y ambientales.

Creemos que la transparencia es lo que sostiene la confianza a lo largo
del tiermpo. Es lo que permite superar los naturales desafios por los que
pasan todas las relaciones.
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@ PRIORIDADES 2020

Para la marca Matura, ampliar la visibilidad y
transparencia de las pricticas de conduccion
de nuestros negocios e informar en forma

integrada nuestros resultados e impactos.

@ LO QUE YA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Para la marca Natura, implantar
una total transparencia en el
suministro de informaciones de
nuestros productos y de la evolucién
de nuestra Visién de Sustentabilidad.

Transparencia

Divulgamos nuestro primer informe GRI
(Global Reporting Initiative) en 2001 y
discutimos el informe integrado ([IRC
International Integrated Reporting Council).
Desde nuestros primeros informes, divulgamos
los compromizos que asumimos y la continua

evolucién de nuestras metas.

Reconocimiento en Etica

Matura fue nuevamente reconocida en 2014
como una de las empresas mas éticas del mundo,
en el premio VWorld's Most Ethical Company.

El objetivo de esta premiacion es reconocer

a empresas que consiguen asociar discurso y
prictica con relacién a la ética en los negocios,
transformando palabras en acciones concretas.
Presente en el ranking desde 201 | - siendo la
Unica empresa brasilefia en 20013 -, la premiacidn

refuerza nuestras creencias.



WISION DE SUSTENTABILIDAD 1050

DIRECTRICES 2050

Garantizar una gobernanza trasversal y desentralizada de la

sustentabilidad de toda la empresa.

truir un proceso de calaboracion, garantizando la voz de nuestr

plblicos de relacidn en nuestra gobernanza.
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FILARES GESTIONT ORGAMIZACION

@ PRIORIDADES 2020

Los proyectos, iniciativas, ambiciones y
compromisos para alcanzar la Vision de
Sustentabilidad serin de responsabilidad de
todas las dreas y procesos, ¥ tendrdn una
gestion transversal, con un seguimiento regular
por parte de los lideres del Comité Eecutive y

Consejo de Administracion.

Implementaremos una mayor participacion
externa en el seguimiento, gestion y evolucion

de laVisidn de Sustentabilidad.

@ LO QUEYA REALIZAMOS

AMBICIONESY COMPROMISOS 2020

Implementar un Consejo Consultivo,
formado por especialistas externos,
que evaluard nuestro progreso y

nos ayudard a hacer que nuestra
estrategia evolucione.

Sustentabilidad en los procesos

En 2005 creamos la direccidn de
sustentabilidad, con el objetive de desarrollar
una estrategia unificada para toda la empresa e

impulsar nuestra actuacion en el terma.

Tedos los compromisos e indicadores de
desarrollo sustentable se gestionan en los
foros y comités regulares de la empresa,
siendo el Comité Ejecutivo y el Consejo de
Administracidn los drganos mdximos de su

gestidn,

Controlameos nuestros indicadores de
sustentabilidad con la misma frecuencia que las
informaciones financieras que son suministradas
a la CVM (Comisidn de Valores Mobiliarios).



VISION DE SUSTEMTABILIDAD 1050

DEFINICIONES
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1. SOCIOBIODIVERSIDAD

4. PAM AMATOMIA

Desde 201 |, adopameos el trmine
sociobiodiversidad, una evalucidn

en el eoncepo de la biodiversidad
que mejor traduce nuestra actucidn
con a8 eomunidades provesdoms
(extractivistas o pequefios
productores rurales familiares de

los que adgquirimas los aetivas
naturales de la bisdiversidad brasilefia
usados en nuestros productos). La
expredian incluye no sdlo la relacidn
entre bisnes y servicios creades a
partic de recursos naturales, sino
tarnbién el valor del eonacimients
de las poblaciones tradicionales y

del desarrolle local de las cadenas
productivas estructuradas a partir del
use del parrimonio gendtica

1. TEMAS PRIORITARIOS

Son los que pueden ser considerados
importantes parque reflegan las
impactes econdmicos, ambientales

y sociales de la organizacian y su
dependencia, considerande los intereses
INtErnGs y exbernas, a partic de la
participacicn de todes los pablicos de
relacianamients de k empresa.

Territorio que induye la Amaronia
Legal Brasilefia® y definicidn legal de
Amazonia de los siguientes pajses:
Peri, Bolivia, Colormbia, Guypanas,
Ecuadar y Venezuela

*Amazonia Legal Brozilefa: drea
expecifica de desarrollo econdmico que
engioha ef hisma amazdnico & ncleye
algunas dregs adicenales, fue definida
sepiin la ley brasdefio creada en 1953
Engloba territorios o dreas de los
estades de Randonio, Acre, Amazanas,
Amapd, Pard, Rangima, Tecariting, Mate
Grogso y oeste de Maranhda.

5. ECOEFICIENTE

La ecoeficiencia se aleanza a través de
productas y servichos competitives
que satisfagan las necesidades
humanas y promuevan b calidsd de
wida, al misrmo tempo que reducen
progresivamente los impactos
armbientales negativas ¥ la intensidad
de uso de los recursos durante toda
el cicka de wida,

&, ECODESIGM

3. ECOEFECTIVG

La Ecoefectividad &= un principio que
define la importancia de la rewtilizseidn
de dos los tipos de materisles
consumidos en la fabricacidn del
products, &n su propio process
productiva y eonsuma. Ademds, esta
metodalogia abarda ne sdla los
impactes ambientales, sina tambien

los sociales y eeondmicos unidos a la
cadena de valor.

Bl ecodesign e un abordaje de
desarrolle de productos, que

tene como objetive minimizar los
impactos ambientales generados a lo
larga de su ciclo de vida.

7. INSPIRACION EN LA
NATURALEZA — BIOMIMETICA

La Biomirndtica implica busear
irspiracidn en el mundo natural
para resolver problemas de la
sociedad humana Cansiste en mirar
2 s naturalera como fuente de
conecimients, no sble de recursos.

8. MATERIAL RECICLADO
POST-CONSUMO

Material que fue ransformade a partic
de un residus generade después del
consuma y recolectada en domicilios o
instalaciones commerciales.

. RECICLABILIDAD

Porencial de un maerial de ser
reciclade considerando |a realidad de
la infraestructura local de reciclade.

10. INDICADOR EMVASES
ECOEFICIEMNTES

Para Matura, se consideran envases
ecoeficientes los que presentan wna
reduceidn de per lo menos o 50%
de peso en relacidn al ervase regular’
similar o que presentan el 50% de su
eomposicidn con MRPC ylo material
rencvable, siempre que ne presenten
un aumento de masa.



1. OBJETIVO 1.2Y 3

La medicidn de la emisiones de gases
del efects invernaders se realiza
segiin una metodologia internacional
validada, el GHG Protocol. De
acuerds ean este protecola, b
emisiones e dividen en 3 objetives.
El primern, referido a lis emisiones
direcras de by empresa, cama par
ejemplo calderas o vehiculos de by
empresa Bl sagunde se refiere a la
energia consumida por la empresa.

El ohjetive 3 engloba a todas las
emisiones indirectas, como por
ejemple la energia en b producsidn
e bas rraterias primas, transporte del
products final y descarte del products.
El informe del abjetiva 3 segin ka
meradologia GHG es opeional.

12. REDD (REDUCCION DE
EMISIONES POR DEFORESTACKOM Y
DEGRADACICHN)

Reduccidn de emisiones por
deforestacion y degradacidn,
incluyends ba conservacion, manejo
sustentable de sebvas y auments de
stocks de earbone forestal.

13. MARKET PLACE NATURA

El marketplace &x & punto de
encuentro de 3 territorios negocios,
contenido y econamis ereativa.

Una nueva seleccidn refinada de
productas y servicios de bellaza,
decoracidn, mods ¥ vestuaria,

que pueden ser comprados
persanalmente o por internst,y

que dan mis motives a quien quisre
vivir bien y eamprar lo mejor para si
rrigme ¥ para el munde.

14, COMERCIO JUSTO
E INCLUSIVO

Bl Comercio justa e una asociacidn
comercial basada en el dijlogs,

la transparencia y el respero, que
barsea una mayor igualdsd en el
eomercio intermnacional. Contribuye

al desarrollo sustentable al ofrecer
mejores condiciones comerciales y
asegurar los derechos de productores
y trabajadares marginades.

base de gasvos. En su primer afo, en
2011, el programa generd beneficios
del arden de RE1 milldn v en 2012,
de RE1.B millon mds.

17. EXTERMALIDAD

Efecta o consecusncia de una sctividad
de produccidn, consume yla servicias
que afecra a terceros, donde & agente
calsante no es recompersada ni
penalizada por las consecusncias.

I5. VALORACION

Cuantifieacidn que proparciona un
valor econdmice o menetario.

6. STRATEGIC SOURCING
TRIPLE BOTTOM LINE

Modelo de gestidn de Matura que
considera la obrencién de resultados
“Triple Battam Line" (impactas
econdmicos, sociales y ambientales)
de podos los proveedores directos
de insumos ¥ de los provesdores
significativos de servicios. Este
trabaje s& inicid en 2010 y contd
con | asociacion de los propios
proveadores y de ura consultarta
internacional. Se definieron los
indicaderes de use de agua, emizidn
de CO2 e inversidn en la educacion
de los trabajadores, entre otros
aspectos, para la valoracian de los
impactos de la eadera de suministrog.
Do 2001 a 2012, aplicarnos este
modelo en las empresas que
surministran praductos tercerizadas,
erivases, materia prima y logisties,
ademis de los proveedores de
sarviciod & irsumos indirectos,
representands el BT% de nuestra

18, ESPAL (ENVIROMMENTAL
AND SOCIAL PROFIT
AND LOSS)

El cileuls de EPEL demuestra un
valar monetario de los impactes
ambientales en toda b eadena de
valor de los negocios, considerando
ranta los impactas positivas
(ganancias — profit) como los
negativas (pérdidas — loss) para

&l medio ambiente y la sociedad.

El edleuls de SPEL, de ks misma
forma, busca monetizar los impactos
sociales generados a lo largs de la
cadena de valor con los piblicos de
relacionamients de la empresa.

&

naltura

béen estar bien
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