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CAPITULO 1:
Introduccion

1. INTRODUCCION

La estrategia de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un tema de suma
actualidad en el ambito de la gestién de empresas, puesto que cada vez se les exige un
comportamiento responsable mas por parte de la sociedad y éstas deciden actuar en
consecuencia. Son numerosas las areas que se pueden beneficiar por la RSC y para cada
una de ellas hay varios tipos de actuaciones que ofrecer. En este contexto, son multiples
y variados los estudios tedricos y empiricos llevados a cabo sobre esta tematica en
realidades sectoriales de muy diverso tipo; industriales, servicio,... incluso en el propio
ambito de las organizaciones sin animo de lucro. Sin embargo, un &mbito en el que el
estudio de la RSC, sobre todo con un enfoque empirico, es mas bien escaso, es en el de

las empresas de distribucién comercial.

Teniendo en cuenta el peso e importancia que tiene el sector de la distribucién
comercial en la realidad socioecondmica espafiola, el objetivo central de este trabajo es
estudiar, conceptual y empiricamente, el grado de responsabilidad social corporativa de
las empresas de distribucion comercial de nuestro pais. Para ello, se considera
inicialmente como unidad de analisis a las grandes empresas o grupos de empresas de
distribucion comercial (numero de empleados/as superior a 250). Como metodologia de
estudio empirico se utiliza el analisis on-line de las paginas web de cada una de estas
empresas. A efectos expositivos, el trabajo se estructura en cuatro capitulos adicionales

al presente de caracter introductorio.

En primero de los capitulos donde comienza el desarrollo tedrico de la RSC
(Capitulo 2), se estructura en cuatro apartados, en los cuales se exponen diferentes
cuestiones sobre la RSC. En el primero de ellos se analiza el origen y la evolucion del
concepto y, en el mismo apartado, se hace referencia a las posibles confusiones con
otros términos. En el siguiente apartado se estudian cuales pueden ser las motivaciones
y las consecuencias de la RSC: qué es lo que pude llevar a una empresa a aplicarla y qué
obtendra como resultado. En el apartado que viene a continuacién se exponen una serie
de posibles actuaciones, es decir, diferentes métodos de como las empresas podrian
aplicar a su gestion la RSC. Se finaliza este capitulo analizando la RSC en la actualidad
y argumentando si, a pesar de los malos tiempos econdmicos, seguira siendo aplicada

por las empresas.
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El tercer capitulo de este trabajo se centra en el sector de la distribucion
comercial y esta compuesto también por cuatro apartados. En el primero de ellos se
expone el concepto y las decisiones clave en este ambito, y también se nombran las
diferentes tipologias de intermediarios comerciales que existen. En el segundo apartado
se examina este sector en la actualidad y, para finalizar el capitulo, los dos ultimos
apartados se centran en el sector de la distribucion comercial en Espafia: se analizan las
tendencias y las cifras que supone para el pais, y después se analiza la estrategia de RSC

en las empresas de este sector en Espania.

En el cuarto capitulo se describe la metodologia del estudio empirico del trabajo
para el analisis del grado de RSC on-line de las grandes empresas de distribucion
comercial. En €l se exponen los diferentes objetivos del estudio, asi como las diferentes

caracteristicas de la base de datos utilizada.

En el quinto capitulo se expone el estudio empirico: el grado de RSC on-line en
las grandes empresas de distribucion comercial. Grado de RSC on-line quiere decir que
todos los datos referentes a la aplicacion o a la no aplicacién de las diferentes medidas
de RSC de las empresas han sido obtenidos a partir de sus paginas web. El estudio
empieza mostrando este grado de Responsabilidad Social en la totalidad de las
empresas, pero mas adelante se harad teniendo en cuenta tanto las diferentes formas
juridicas de las empresas como también el nimero de empleados con los que cuentan.
Al analizarlo en funcion de la forma juridica de la empresa se mostraran las diferencias
que hay entre los distintos ambitos de la RSC y las diferentes formas juridicas de las
grandes empresas de distribucién comercial (SA, SL, Cooperativas y/o Comanditarias).
Al analizarlo en funcién del nimero de empleados que poseen las empresas, se
mostraran las diferencias existentes entre los distintos ambitos de la RSC y los
diferentes tamafios de las empresas (entre 250 y 500 empleados, entre 501 y 1000
empleados y las de mas de 1000 empleados). Para finalizar se hace un analisis de la
posible relacién de varias dimensiones de la RSC con diferentes estimadores de
resultados de dichas de empresas, para asi poder observar en qué medida la aplicacion
de las dimensiones ha afectado, por ejemplo, a sus rentabilidades, a su margen de

beneficios o a sus costes por empleado.
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2. LA ESTRATEGIA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA: DE SUS ORIGENES A LA ACTUALIDAD

En este segundo capitulo se analizan varios aspectos que tienen relacion directa
con la estrategia de Responsabilidad Social Corporativa (RSC). En primer lugar, se
comienza viendo el origen y evolucién del término RSC y en qué consiste hoy en dia.
En este contexto, se compara con otros términos que suelen dar lugar a confusion, como
empresas éticas o accion social empresarial. A continuacion, se analizan cuales son las
motivaciones y las consecuencias de la RSC: qué es lo que lleva a las empresas a
aplicarla en su organizacion y qué resultados obtienen con ello. Tras ello, se examina
cémo se materializa la RSC a través de varios tipos de actuaciones y por ultimo se

plantea un pequefio debate sobre el papel de la RSC en la actualidad.

2.1. Origen y evolucion del concepto de responsabilidad social
corporativa.

Si se analiza el origen y la evolucién de lo que hoy se conoce como
Responsabilidad Social Corporativa, se puede ver que ha tenido un gran desarrollo en
muy poco tiempo. Aunque se comience a hablar de la Responsabilidad Social
Corporativa en los afios 20, el término empieza a tomar vigencia alrededor del afio
1950, mas concretamente en el afio 1953 de la mano del economista Howard Bowen, a
través de la publicacion del trabajo “Social Responsibilities of the Businessmen”.
Bowen defendia que la responsabilidad de las empresas no era sélo producir bienes y
servicios, sino que éstas debian devolver a la sociedad parte del beneficio que habian
obtenido de ella. Definia la RSC como “todas las obligaciones de la empresa por
conseguir resultados que sean deseables en funcién de los objetivos y valores de la
sociedad, mas alla de las limitadas responsabilidades que se atribuyen los directivos”
(Bowen, 1953). Esta concepcion de la RSC se inicia a raiz de la idea de que si las
empresas utilizan los recursos que tiene una sociedad y se beneficia de ellos, se genera
un deber ético y, por tanto, hay que devolver a la sociedad dichos beneficios de alguna
manera. Ademas, se consideraba que “las empresas debian tener en cuenta las
consecuencias sociales de sus decisiones” (Bowen, 1953). Simultdneamente, Drucker

(1954) amplia el concepto y considera la RSC como un area clave de la direccion. En su
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libro, “The Practice of Management”, habla sobre la RSC y comenta que los ejecutivos,
ademas de cumplir su primera responsabilidad con la sociedad, que es operar hacia el
beneficio, tienen que promover el bien pudblico, contribuir a la estabilidad, el

fortalecimiento y la armonia sociales.

Durante la década de los afios 60, esta corriente de responsabilidad social paso
por una etapa filosofica y, a continuacion por otra en la que ya se especificaban las
responsabilidades de las empresas. Del discurso filosofico se pasdé a la gestion
empresarial y, mas adelante, en la década de los afios 80, a la direccion estratégica
apareciendo el concepto y la teoria de los grupos de interés, “stakeholders”, (identificar
a todos los grupos de interés o de relacion que tiene la empresa como colaboradores,
proveedores, clientes, accionistas, autoridades, etc. y procurar satisfacerlos en la medida
de sus posibilidades). En los afios 90 se completa este planteamiento de gestion con la
afirmacion de que cada organizacion debe asumir la plena responsabilidad por el efecto
que tenga en sus empleados, en el entorno, en los clientes y en cualquier persona o cosa

que toque (Drucker, 1996).

Aparte de las definiciones propuestas para la RSC en los trabajos pioneros antes
mencionados (Bowen, 1953, Drucker, 1954), mas recientemente, se siguen asignando
definiciones para esta estrategia, por lo que a continuacion se muestran algunas de las

principales:

Libro verde de la UE (Comision de las Comunidades Europeas, 2001)

“La integracion voluntaria de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus

operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores. De forma amplia es

definida como un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente
contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio”.
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Modelo GRI (Global Reporting Initiative), principal iniciativa internacional para

definir los parametros de la RSE

“Formalizacidn de politicas y sistemas de gestién en los ambitos econémico, social y
medioambiental, también la transparencia informativa respecto de los resultados
alcanzados en tales ambitos y finalmente el escrutinio externo de los mismos”.

Foro de Expertos en RSE del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales (2005)

“La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es, ademas del cumplimiento estricto de
las obligaciones legales vigentes, la integracion voluntaria en su gobierno y gestion, en
su estrategia, politicas y procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales,
medio ambientales y de respeto a los derechos humanos que surgen de la relacion y el
didlogo transparentes con sus grupos de interés, responsabilizandose asi de las
consecuencias y los impactos que se derivan de sus acciones”.

Lizcano (2003)

“Asumir la esencia de lo social de las organizaciones empresariales como conjunto de
personas que interactian en el marco de la sociedad, tanto desde un punto de vista de su
propia composicion elemental (organizacion igual a la suma de individuos sociales)
como desde la 6ptica del miembro integrante de un sistema social (ciudadano
corporativo)”

Asociacién Espariola de Contabilidad y Administracion de Empresas, 2004

“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 sociales con quienes interactda. Dicha
responsabilidad social centra su atencién en la satisfaccion de las necesidades de los
grupos de interés a través de determinadas estrategias, cuyos resultados han de ser
medidos, verificados y comunicados adecuadamente. La responsabilidad social
corporativa va mas alla del mero cumplimiento de la normativa legal establecida y de la
obtencién de resultados econdmicos a corto plazo. Supone un planteamiento de tipo
estratégico que afecta a la toma de decisiones y a las operaciones de toda la
organizacion, creando valor en el largo plazo y contribuyendo significativamente a la
obtencion de ventajas competitivas duraderas”
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Teniendo en cuenta las definiciones antes mencionadas y, considerando también
las tendencias que hoy en dia siguen las empresas sobre esta materia, se podria definir
una empresa socialmente responsable como “aquélla que, de manera voluntaria,
gestiona su actividad teniendo muy en cuenta el impacto que pueda tener sobre todos
sus grupos de interés y sobre el medio ambiente . Para ello llevara a cabo actuaciones
que contribuyan al desarrollo econdmico, social y medioambiental, asi como ejercicios
de transparencia. Siguiendo esta estrategia, tratard de crear valor a largo plazo y de

obtener ventajas competitivas.

Si se representan en una pirdmide los niveles o aspectos varios que abarca la
RSC (Figura 2.1), se veria que las empresas pueden cumplir con diferentes niveles de
compromiso social, sin necesidad de llegar a la filantropia (cima de la pirdmide). Esta
Teoria de la Pirdmide fue desarrollada por Carroll (1991). En ella se plantean 4 niveles
de responsabilidades sociales de las empresas. Las responsabilidades que se encuentran
en el pie de la pirdmide son la base sobre la que se apoyan otro tipo de
responsabilidades. Las cuatro clases de responsabilidades son: econdmicas, legales,

éticas y filantrdpicas.

Responsabilidades Filantrépicas
"Ser un buen ciudadano corporativo"
Contribuir’con recursos a la comunidad

Responsabilidades Eticas
"Ser ético”
Cumplir con los principios y normas aceptadas por la sociedad

Responsabilidades Legales
"Cumplir conla ley"

Estar de acuerdo con las leyes

Responsabilidades Econdmicas
Generar recursos para retribuir a los accionistas, pagar a los
trabajadores, entre otros.

Figura 2.1. Piramide Carroll
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Responsabilidades econdmicas: constituyen la base de la pirdmide y son

entendidas como la produccién de bienes y servicios que los consumidores
necesitan y desean. Como compensacion por la entrega de estos bienes y

servicios, la empresa debe obtener una ganancia aceptable en el proceso.

Responsabilidades legales: tienen que ver con el cumplimiento de la ley y de

las regulaciones estatales, asi como con las reglas basicas segun las cuales

deben operar los negocios.

Responsabilidades éticas: se refieren a la obligacion de hacer lo correcto, justo

y razonable, asi como de evitar o minimizar el dafio a los grupos con los que se
relaciona la empresa. Estas responsabilidades implican respetar aquéllas
actividades y practicas que la sociedad espera, asi como evitar las que sus

miembros rechazan, aln cuando éstas no se encuentren prohibidas por la ley.

Responsabilidades filantropicas: comprenden aquéllas acciones corporativas

que responden a las expectativas sociales sobre la buena ciudadania
corporativa. Estas acciones incluyen el involucramiento activo de las empresas
en actividades o programas que promueven el bienestar social y mejoren la
calidad de vida de la poblacién. La diferencia entre las responsabilidades éticas
y filantropicas estd en que las primeras surgen porque la empresa quiere
cumplir con las normas éticas de la sociedad; mientras que las segundas no son
una norma esperada en un sentido ético o moral, sino que representan mas bien
una actividad voluntaria de parte de las empresas, ain cuando siempre existe la

expectativa social de que éstas las sigan.

Segun la Teoria de la Pirdmide, la RSC implica el cumplimiento simultaneo de
las responsabilidades econémica, legal, ética y filantropica, lo que debe llevar a la
empresa a obtener ganancias, obedecer la ley, ser ética y comportarse como un buen

ciudadano corporativo.

A pesar del gran nimero de definiciones que nos podemos encontrar, todas ellas
tienen un gran punto en comdn y es que coinciden en vincular la responsabilidad social

corporativa con un modelo de desarrollo sostenible que permite a las empresas que, al

9
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incluirla en su estrategia, puedan obtener beneficios econémicos a través de los
beneficios sociales y medioambientales. La Responsabilidad Social Corporativa
pretende ir mas lejos de lo simplemente establecido por la legislacidn, ademas de tratar
de no centrarse solamente en responsabilidades financieras y comerciales. Las empresas
se estan percatando de que actuar de una manera socialmente responsable les beneficia,
y es por ello por lo que cada vez son mas las empresas que aplican esta conducta.
Ademas de afectar positivamente a los beneficios, el hecho de que una empresa aplique
politicas de RSC produce una imagen muy positiva de la misma en sus clientes vy,
posiblemente, aumente el nimero de personas interesadas en la empresa (tanto clientes

como empleados).

2.1.1. Términos con los que no se debe confundir la RSC.

El término “Responsabilidad Social Corporativa” es confundido, a menudo, con
otras expresiones, entre ellas las explicadas a continuacion: Etica, Accién Social y
Marketing Social. Esto puede ser debido a que en ambos significados se encuentran
semejanzas, 0 a que en términos generales puedan parecer practicamente lo mismo. No
obstante, entre los términos siempre habra algin aspecto, algun detalle, en el que se

encuentre la diferencia.

e RSC vs. Etica

No es infrecuente que se confunda la RSC con la ética. Esto es debido a que
aunque son asuntos diferentes, estan muy ligados y no se pueden separar. “Todas las
empresas, conscientes o no de ello, tienen su sistema de gestion ética que condiciona
los resultados éticos de sus decisiones, modela la conducta de sus directivos y
empleados, y crea su propia cultura” (Brenner, 1992). La etica empresarial estd
presente en la gran mayoria de las empresas; no obstante, existen diversos grados de

aplicacion de la ética en las empresas (Guillén, 2005):

- Empresas éticamente excelentes: se esfuerzan constantemente por contribuir al
pleno desarrollo humano de todos sus miembros, de todas las personas

implicadas en el logro de su mision y de todos los afectados por su actividad.

10
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- Empresas éticamente sensibilizadas: entienden la ética como el bien, como algo

mas alla de la legislacion, la valoran positivamente.

- Empresas éticamente cumplidoras: cumplen con la ley y con los codigos éticos;

cumplen con todo lo regulado.

- Empresas éticamente reprobables: tienen ausencia de ética, ni siquiera cumplen

con la ley.

Sin embargo, no tiene por qué coincidir siempre que las empresas que apliquen
practicas de RSC también sean éticas. Por ejemplo, una empresa puede contribuir y
ayudar a causas sociales pero al mismo tiempo puede tener un mal comportamiento
hacia los grupos de interés de la misma. Por lo tanto, se podria decir que el equilibrio

perfecto seria la empresa ética y responsable.

e RSC vs. Accién Social

También es importante distinguir los terminos Responsabilidad Social
Corporativa y Accién Social. La Responsabilidad Social es un modelo de gestion que
agrupa en una estrategia un conjunto de acciones que pueden ser tanto sociales como
culturales, medioambientales, informativas, etc. con un fin orientado a crecer en su
impacto positivo en el desarrollo de la empresa y de la sociedad. En cambio, la Accion
Social es una linea de actuaciones que pueden estar comprendidas dentro de la
estrategia de la Responsabilidad Social de las empresas y, por tanto, no es lo mismo que
RSC (Osorio, 2012). Es posible que la confusion sea debida a la similitud de los
términos (Accion Social-Responsabilidad Social), pero hay que tener en cuenta que el
hecho de desarrollar proyectos de Accidn Social desde una empresa, aunque esta accion
sea buena en si misma, no significa que la empresa sea socialmente responsable. Para
afirmar que una empresa es socialmente responsable habria que analizar todas sus
politicas de todos los ambitos de la Responsabilidad Social: politicas de recursos

humanos, medioambientales, etc. (Osorio, 2012).

Para intentar diferenciar mejor ambos términos, se podria decir que la RSC trata
de cdmo se consigue el beneficio, mientras que la Accion Social trata de ver qué se hace

11
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con parte de ese beneficio. “Con la responsabilidad social, nos preguntamos por el
como se han producido los beneficios y para quién son. Con la accién social, nos
estamos preguntando qué hace la empresa con una parte de los beneficios. La accion
social es parte de la responsabilidad social, pero no se debe confundir el todo con una
de sus partes.” (Garcia-Marza, 2010).

Hay que tener en cuenta que, aun percibiendo la Accién Social como algo
positivo para la empresa y comprendiendo que es una inversion, probablemente s6lo
sera efectiva si forma parte de un grupo mas amplio de acciones, es decir, si la empresa
es socialmente responsable en todos los aspectos y no se dedica solo a llevar a cabo
acciones sociales. Esto es debido a que no se puede usar la Accién Social para
“enmascarar” otros hechos; no seria razonable que una empresa invirtiera grandes
cantidades de dinero en obras de Accién Social pero al mismo tiempo no tuviera un
comportamiento responsable con sus empleados u otro de sus grupos de interés. Si la
sociedad descubre un comportamiento asi, podria suponer la pérdida de prestigio para la
empresa, ya que se corre el riesgo de que sus obras de accion social sean percibidas
como una especia de “tapadera” y que solo sean llevadas a cabo como un medio para

incrementar sus ventas.

e RSC vs. Marketing Social

El Marketing Social es el disefio, implantacion y control de programas que
buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o practicas en grupos. Este tipo
de marketing comprende los esfuerzos por cambiar el comportamiento pablico por otro
que la sociedad estime deseable (Kotler, 2002). No se deben confundir los términos
Responsabilidad Social Corporativa y Marketing Social ya que, a simple vista, su
propio nombre nos indica que el Marketing Social solamente concierne al departamento
de marketing mientras que la RSC, en cambio, a todos los departamentos de la empresa.
Respecto a sobre a quién esta dirigido, la diferencia se encuentra en que una campafia de
Marketing Social est4 orientada solamente hacia los clientes o consumidores mientras
que la RSC esta orientada a todos los grupos de interés de la compafiia (tanto clientes

como empleados, accionistas, proveedores, etc.).

12
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2.2. Motivaciones y consecuencias de la RSC.

Hoy en dia las empresas se ven impulsadas a desarrollar un comportamiento
socialmente responsable y disefian sus estrategias y su gestion interna teniendo en
cuenta la dimension social y medioambiental de sus acciones, y no solo la dimension
econdmica. Estos comportamientos basados en la responsabilidad social estimulan
resultados positivos a largo plazo, aumentando el valor, la eficiencia y el rendimiento de
la empresa. Al mejorar también las condiciones del entorno de la empresa, ésta reduce
sus riesgos y aumenta su reputacion, por lo que también hacen que parezcan mas
atractivas para sus grupos de interés. En definitiva, en la actualidad la relacion de las
empresas con la sociedad esta sufriendo un cambio muy importante y la necesidad de
gestionar ese cambio esta asociada a las diferentes motivaciones que llevan a la empresa
a desarrollar acciones de RSC. Por tanto, ¢cuales son las causas o las futuras
consecuencias por las que las empresas aplican la RSC en su gestion? Seguidamente, se

reflexiona brevemente sobre unas, las causas, y otras, las consecuencias:

e Existencia de una sociedad cada vez mas exigente. En los ultimos afios se ha

producido un aumento de la conciencia ecoldgica y social de los ciudadanos, por
lo que actualmente existe una creciente preocupacion por problemas como el
deterioro medioambiental, las practicas laborales discriminatorias, la violacion
de derechos humanos, etc. Ha habido un cambio en el sistema de valores de los
ciudadanos de forma que éstos han modificado las pautas de la demanda en la
mayoria de los mercados (Fernandez y Nieto, 2004). Los consumidores
incorporan consideraciones sociales, medioambientales o éticas en los procesos
de seleccién de un producto o una marca cada vez con mas frecuencia. Este
fenomeno, conocido como “consumo responsable”, se pude manifestar de
diferentes formas, ya sea demandando productos naturales y ecoldgicos, o
demandando bienes producidos de acuerdo a criterios de RSC (materias primas
obtenidas mediante comercio justo, bajo empleo de recursos no renovables,
condiciones laborales dignas...) (Alvarez y Pedreira, 2007). El entorno en el que

vivimos cada vez va a exigir empresas mas responsables.
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Diferenciacion entre los competidores. Una empresa cuya gestion se desarrolle

bajo pardmetros de Responsabilidad Social puede contar con una serie de
ventajas a la hora de intentar destacar entre sus competidores. Este estilo de
gestidn otorga a la empresa unos activos intangibles como pueden ser el know-
how que adquiere en este terreno, la mejora de su reputacion y de su imagen ante
el resto de competidores, el reconocimiento por parte de los grupos de interés al
verse apreciados por la empresa, etc. Hay que tener en cuenta que hoy en dia es
mas dificil poder diferenciarse de esta manera, puesto que aplicar pardmetros de
RSC es mucho mas comun en la actualidad que afios atras (Espstein-Reeves,
2012).

Reaccion ante comportamientos empresariales incorrectos. Actualmente existe

una gran concienciacion respecto a la RSC, sobre todo, en las grandes
compafiias, pues se considera que éstas deben actuar mas alla del cumplimiento
estricto de la ley. Se podria decir que una forma de presion social que ejercen los
mercados de consumo es la derivada de los boicots activos contra marcas o
empresas identificadas por comportamientos no acordes con los principios de
RSC (Fernandez y Nieto, 2004). Por ello, que la empresa actle
responsablemente es cada vez mas importante, ya que en el supuesto de que su
funcionamiento no sea correcto, se puede producir una reaccion de la sociedad.
Hoy en dia, la opinion publica cuenta con nuevas herramientas de comunicacion
(internet), y puede facilmente difundir las malas practicas y atacar la confianza
de los consumidores y del mercado sobre una compafia (Alvarez y Pedreira,
2007), como se ejemplifica, a continuacion, en el caso reciente de Telecinco
(Figura 2.2). Si se realiza una campafia de desprestigio contra una compafia por
alguna de estas causas, su transcendencia pone en evidencia los costes que se
pueden derivar de no prestar la suficiente atencion a la RSC, pues tendra que
incurrir en un gran gasto para asignarlo solamente a un lavado de imagen de la

compaiiia.
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Vi =4
o
TELECINCO

TELECINCO - PRESION SOCIAL

Un caso reciente que sirve de ejemplo para esta situacion es el de Tele5. La
conocida cadena de television ha sufrido, en el afio 2011, una gran campafia de
desprestigio por parte de los consumidores debido a la difusion, a través de
internet, de ciertos comportamientos considerados no éticos y poco responsables.
El programa de dicha cadena era “La Noria”, y la polémica surgi6 cuando le
ofrecieron una entrevista, supuestamente a cambio de una cuantiosa cantidad de
dinero, a la madre de un joven condenado por estar implicado en el crimen de
Marta del Castillo, aun sin resolver. Estos comportamientos generaron una gran
polémica, sobre todo en redes sociales como Twitter, lo que llevd a grandes marcas
gue eran anunciantes en el programa (Campofrio, Puleva, Bayer y Nestlé), a retirar
su publicidad del mismo y no lo apoyaran econdémicamente con su publicidad.
Incluso compafiias que en un principio no se retiraron y seguian apoyando a la
cadena, lo tuvieron que hacer finalmente debido a la presidn social a la que les

estaba sometiendo la opinién publica en la red.

Fuente: www.elmundo.es/elmundo/2011/11/03/comunicacion/1320334602.html

Figura 2.2 Ejemplo presion social —Telecinco

e Incremento de la calidad de los productos. La aplicacién de parametros de RSC

en una empresa puede tener por consecuencia un incremento en la calidad de sus
productos. Esto es debido a que se cuida mas minuciosamente la elaboracion de
los mismos, tanto los materiales por los que estdn compuestos como su proceso.
En caso de no ser elaborados por la propia compafiia, si una empresa esta
gestionada bajo pardmetros de RSC significard que también establece una serie

de criterios a la hora de seleccionar y trabajar con sus proveedores.

e Mejora de las condiciones del entorno. No cabe duda de que una empresa

socialmente responsable, probablemente, tendra una mejora de las condiciones
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de su entorno, puesto que gracias a su gestion y a sus acciones, favorecera la

proteccion del medio ambiente y el desarrollo de la sociedad que le rodean.

Satisfaccion de los grupos de interés. Una de las consecuencias de la RSC, que

hace que a su vez sea una motivacion para aplicarla en la gestion de una
empresa, es la consiguiente satisfaccion de los grupos de interés, sobre todo de
los empleados y de los clientes. Respecto a los empleados, estos se veran mucho
mas valorados por una empresa si ésta aplica parametros de RSC en la gestion
de recursos humanos, y de esta manera se puede atraer y retener personal
cualificado y con talento (Alvarez y Pedreira, 2007). Se puede incitar de esta
manera a que la empresa resulte atractiva para el personal que ya forma parte de
la empresa y, también, para que personas ajenas a la misma se interesen en ella'y
puedan ser futuros empleados. Gestionar los recursos humanos bajo parametros
de RSC hara también que mejore la productividad de los empleados. Respecto a
los clientes, también les resultara atractiva una empresa que aplique la RSC a su
gestidn ya que hoy en dia los clientes son cada vez mas exigentes y tendran en
cuenta las acciones de RSC que realice la empresa, asi como su comportamiento
con el medio ambiente. Esto puede resultar muy interesante para las empresas
porgue pueden conseguir, mediante acciones de RSC, fidelizar a los clientes.

Acceso a nuevos mercados. Aplicar la RSC puede suponerle a una empresa

obtener mejores oportunidades de negocio y poder acceder a nuevos mercados a
los que no podria acceder sin ella. Una empresa socialmente responsable se hace
mas atractiva para quienes estén interesados, por ejemplo, en el comercio justo,
en productos respetuosos con el medio ambiente, en acciones solidarias, etc.
Esto puede brindarle nuevas oportunidades a la empresa si son inversores o

clientes quienes estan interesados en ello.

Acceso a ayudas financieras. Al igual que con el acceso a nuevos mercados, una

empresa que aplique la RSC puede tener acceso a determinadas ayudas
financieras (Alvarez y Predreira, 2007), las cuales no podria permitirse de no ser
socialmente responsable. A continuacion se muestra un ejemplo de subvencion

ofrecida por el Principado de Asturias para apoyar a los CEE (Figura 2.3).
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A
-

GOBIERNO DEL
PRINCIPADO DE ASTURIAS

PRINCIPADO DE ASTURIAS — AYUDAS FINANCIERAS

Como ejemplo para este caso puede nombrarse las subvenciones ofrecidas para
unidades de apoyo a la actividad profesional de centros especiales de empleo
(CEE). Consiste en obtener ayudas econdémicas para sufragar los costes laborales y
de Seguridad Social del mantenimiento o nueva contratacion de los trabajadores de

las unidades de apoyo.
Fuente: www.asturias.es

Figura 2.3. Ejemplo ayudas financieras - Principado de Asturias

Mejora de la reputacién y de la imagen. Cuando la sociedad descubre que una

empresa no estd llevando a cabo buenas préacticas, por ejemplo si recurre al

trabajo infantil, como sucedié con la multinacional Nike (Figura 2.4), se

produce, normalmente, una gran desvalorizacion de su imagen y de su

reputacion publica. La preferencia de los consumidores por las empresas que

aplican la RSC hace que los resultados de las empresas dependan, a menudo, de

la reputacion y de la imagen que dan (Vega, 2005).

=

NIKE — EXPLOTACION INFANTIL

Un caso que sirve para ejemplificar una situacion asi puede darse con la compafiia
mundialmente conocida Nike, la cual se vio envuelta en un escandalo de
explotacién infantil. En los afios 90 la compariia se encontrd con un gran problema
de imagen cuando sali6 a luz que detras de la elaboracién de sus productos
deportivos se encontraba mano de obra infantil. EI problema surgi6 a raiz de unas
subcontrataciones en paises orientales y la mano de obra de algunas de éstas era a

base de trabajo infantil y no respetaba las leyes.

Fuente: www.compromisoempresarial.com/rsc/2005/06/nike-se-implica

Figura 2.4. Ejemplo reputacion e imagen - Nike
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2.3. Materializacion de la estrategia de RSC: tipos de actuaciones

Las empresas socialmente responsables pueden llegar a desarrollar una gran
cantidad de actuaciones. La RSC abarca temas y aspectos muy diversos (relaciones
laborales, calidad, temas medioambientales, etc.) y, dentro de cada uno habria un gran
namero de actuaciones posibles a desarrollar. Son temas y cuestiones que cada vez
tienen mas relevancia en los medios de comunicacion, lo que conlleva a reacciones en
los consumidores. Por tanto, todas las empresas deberian analizar su situacion y
revisarla constantemente para poder dar respuestas a la sociedad (Alvarez y Pedreira,
2007).

Las acciones que desarrolle una empresa deben anticiparse a las medidas que
legalmente se establezcan; su comportamiento debe servir de guia para el cambio. Y
esto es justamente lo que esta sucediendo con muchos temas (el buen gobierno
corporativo, la mejora del entorno empresarial, la accion social, el respeto al
medioambiente, etc.). Estos temas ya empiezan a ser regulados en muchos aspectos por
las Administraciones, lo que obliga a gestionar un cambio en muchas empresas que no

han sabido reaccionar con rapidez (Alvarez y Pedreira, 2007).

En conclusién, en el campo de la Responsabilidad Social son numerosos los
diferentes tipos de actuaciones que se pueden encontrar. Estas actuaciones pueden ser
clasificadas en funcién de que se dirijan a grupos de interés internos o externos; y
dentro de cada uno de ellos en funcion de su destinatario dltimo. A continuacion se
muestra como ejemplo cuéles podrian ser las diferentes actuaciones que puede llevar a
cabo una empresa socialmente responsable, clasificandolas segun afecten a algunos de

los principales grupos de interés de una empresa (stakeholders):

e Grupos de interés internos: aqui se encuentran principalmente los directivos y los

empleados.

o Vinculadas a los empleados: son las actuaciones que demuestran que la empresa

sigue una gestion de los recursos humanos bajo unos parametros de RSC.
- Contar con planes de conciliacion de vida laboral y familiar. Se pueden
ofrecer ayudas para la conciliacién mediante la oferta de flexibilidad en
los horarios, reducciones de la jornada laboral, servicios de guarderia,
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permisos de paternidad o, incluso, ofreciendo la posibilidad de trabajar
desde casa u otro lugar que no sea la oficina (teletrabajo) si el puesto lo

permite (Figura 2.5).

d

IBERDROLA

IBERDROLA — CONCILIACION VIDA LABORAL Y FAMILIAR

Dentro del Plan de Igualdad de Iberdrola, se encuentra la Politica de Conciliacion
de la vida personal y laboral e igualdad de oportunidades de la empresa, la cual
promueve los compromisos de igualdad entre hombres y mujeres. En lo referente al
compromiso con la igualdad y la defensa de la familia, disponen de medidas que
hacen posible una conciliacion real entre la vida personal y profesional, entre las
gue destacan las siguientes en Espafia:

v Jornada de trabajo continuada
Reduccion flexible de la jornada
Bajas por maternidad/paternidad con abono del 100% del salario

Permisos retribuidos 15 dias antes del parto

ASEENEENERN

Jornadas por lactancia

Fuente: www.iberdrola.es

Figura 2.5. Ejemplo conciliacion de vida laboral y familiar — Iberdrola

- Empleo de personas con algun tipo de discapacidad (fisica, intelectual,
mental o sensorial) o personas en riesgo de exclusién social como
podrian ser ex reclusos, personas en rehabilitacion por alcoholismo u otra

drogodependencia, inmigrantes ajenos a la UE o minorias étnicas.

- Conceder prestaciones econdémicas a los empleados, pudiendo ser en

forma de préstamos, anticipos o becas.
- Existencia de sistemas de prevencion de riesgos laborales. Las empresas
pueden ir mas alla del cumplimiento de las normas basicas minimas para

un ambiente de trabajo seguro y saludable y pueden ofrecer planes de
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seguridad e higiene en el trabajo asi como promover habitos y conductas

para una vida saludable.

Ofrecer formacion a los empleados y brindarles oportunidades para su
desarrollo profesional.

Igualdad de género entre los empleados procurando que el empleo de
mujeres sea un porcentaje significativo dentro del total de empleados de
la empresa y ofreciendo igualdad en los salarios.

Promover el voluntariado corporativo. Fomentar la involucracion de los
empleados en actividades que tengan el fin de favorecer y ayudar a los

colectivos sociales méas desfavorecidos.

o Vinculadas a los directivos: son las actuaciones que pueden demostrar que la

empresa sigue unos criterios de RSC. Son actuaciones vinculadas con la

organizacion y los sistemas de gestion de la empresa. Por ejemplo:

Integrar principios de responsabilidad y sostenibilidad en la mision y en
la vision de la empresa, para asi manifestar desde un principio que la

empresa sigue una estrategia de RSC y es coherente con ella.

Redactar y publicar una memoria de RSC o de sostenibilidad empresarial
que refleje las diferentes actuaciones y los compromisos que la empresa

Ileva a cabo para ser socialmente responsable.

Contar con la existencia de sistemas de gestion eficientes de RSC como,
por ejemplo, la certificacion SA8000, la cual promueve la mejora de las
condiciones laborales y protege los derechos de los trabajadores (Figura
2.6).
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C | EROSKI)

EROSKI - CERTIFICACION SA8000

Eroski, la empresa cooperativa espafiola de distribucion, se convirtié en el afio
2003 en la primera empresa de distribucidn espafiola en obtener la certificacion
SAB8000. Dicha certificacion es la primera norma internacional auditable en el
campo de Responsabilidad Social. El principal objetivo de SA8000 es la mejora de
las condiciones laborales de los trabajadores. Establece unas condiciones minimas
para alcanzar un ambiente de trabajo seguro y saludable y contiene reglas respecto
a la duracion de la jornada laboral, los salarios, la lucha a la discriminacion y al
trabajo infantil o forzado. En 2012 Eroski ha superado una auditoria de re-
certificacion (realizadas cada 3 afios), por lo que han obtenido la certificacion de la
Norma SA8000 tanto en la Sede Social como en la Central de Compras.

Fuente: www.eroski.es

Figura 2.6. Ejemplo sistemas de gestién eficientes de RSC - Eroski

- Existencia de un buen gobierno corporativo. Un gobierno que realice
buenas practicas como, por ejemplo: introduccién de principios de
sostenibilidad empresarial en el plan estratégico en la empresa, existencia
de mujeres y de consejeros independientes en los consejos de
administracion, realizacién de inversiones socialmente responsables,

transparencia de informacion, etc.

- Promocion del comercio justo.

- Realizacién de auditorias externas e independientes para asi obtener un

criterio mas objetivo.
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Grupos de interés externos: aqui se encuentran principalmente los clientes o

consumidores, los proveedores o intermediarios, la sociedad y el medio ambiente.

o Vinculadas a la sociedad: son las actuaciones que dejan ver que la empresa tiene

interés por el entorno social que le rodea y que a través de actuaciones de RSC
tratard de devolver a la sociedad parte del beneficio que obtiene gracias a ella.
Por ejemplo:

- Contar con una fundacién propia de la empresa la cual desarrolle

proyectos sociales, educativos, culturales, etc. (Figura 2.7).

ALIMERKA — FUNDACION PROPIA

El grupo asturiano de supermercados cuenta con su propia fundacion, la Fundacion
Alimerka. Es una organizacion sin animo de lucro para desarrollar proyectos
sociales, educativos y culturales de interés general. Tiene como mision desarrollar
la obra social y cultural del Grupo Alimerka, gestionando programas relacionados
con la alimentacién desde sus diferentes perspectivas: accion social, cooperacion al
desarrollo, educacion nutricional o cultura alimentaria. Entre sus objetivos se
encuentran los siguientes:

v' Fomentar el desarrollo de buenas practicas nutricionales mediante el
reconocimiento de experiencias que contribuyan a mejorar los habitos
alimentarios

v" Mejorar los habitos nutricionales de la poblacion, con especial interés en
los colectivos de nifiez, personas mayores y personas con discapacidad.

v' Mejorar la situaciéon de las personas vulnerables a través de la gestion
eficaz de donaciones en especie.

Fuente: www.fundacionalimerka.es

Figura 2.7. Ejemplo fundacion propia — Alimerka
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Pertenecer o colaborar (en caso, por ejemplo, de no contar con una
fundacion propia) con otras fundaciones o asociaciones que promuevan
la solidaridad, la responsabilidad y la sostenibilidad, ya sean de caracter

nacional o internacional.

Desarrollar o promocionar campafias solidarias y humanitarias
relacionadas con el consumo responsable, la nutricién, etc. Son
habituales las camparias de recogida de alimentos o de recogida de
diferentes materiales, con el propdsito de su posterior donacion.

Promocionar programas en relacion a la formacién y la investigacion.
Puede ser también en forma de seminarios, proyectos de investigacion,
becas o premios, como, por ejemplo, las becas que ofrece la compafiia
Iberdrola para estudios de un Master en Energia y Medio Ambiente, bien

en Espafia o bien en extranjero.

Creacion de fondos con el fin de destinarlos a causas solidarias.

o Vinculadas a los clientes o consumidores: son las actuaciones que demuestran

que la empresa cuida y se preocupa por el cliente o consumidor y como estos

pueden ser beneficiarios de las medidas de RSC que lleve a cabo la empresa. Por

ejemplo:

Gestion de servicios y productos ofrecidos bajo parametros de RSC.
Aqui se pueden encasillar tipos de actuaciones como, por ejemplo:
disefiar productos adaptados a colectivos desfavorecidos (discapacitados,
inmigrantes, etc.) o a colectivos con determinadas problematicas como
alergias o intolerancias (Figura 2.8). También actuaciones relacionadas
con la mejora del acceso a las instalaciones a través de la eliminacion de

barreras a la movilidad.
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MERCADONA
MERCADONA - PRODUCTOS PARA CELIACOS

La compafiia espafiola de distribucion Mercadona ofrece en sus supermercados una
gran cantidad de productos adaptados al colectivo celiaco. Son productos
adaptados teniendo en cuenta la intolerancia al gluten de ciertas personas para que
asi puedan acceder a mas productos alimenticios. Mercadona, en el afio 2005, fue
la primera empresa que consiguio dar de alta 2 tipos de galletas sin gluten y en el

afio 2011 ha incorporado a la oferta de productos la pizza sin gluten.

Fuente: www.informacionmercadona.es/celiacos/

Figura 2.8. Ejemplo adaptacidn de productos - Mercadona

- Promover el consumo responsable por parte del consumidor final de los
productos o servicios ofertados. Ayudar al cliente a incorporar principios

de responsabilidad y sostenibilidad.

o Vinculadas con el medio ambiente: actuaciones que indican que la empresa se

preocupa por el medio ambiente y que tienen en cuenta el impacto ambiental que
pueda tener su actividad (Figura 2.9). Por ejemplo:

- Desarrollar o promocionar campafias de sensibilizacién con el medio
ambiente. Llevar a cabo acciones como la reduccion de recursos
naturales, Ilevar un control sistematico del consumo de energia, papel y

produccion de residuos, asi como tratar de reducir la contaminacion.

- Fomentar el uso de productos respetuosos con el medio ambiente. Por
ejemplo, evitando el uso de sustancias quimicas en los productos,
utilizando embalajes fabricados a partir de material reciclado, o
indicando que el envase de los productos puede ser reciclado después de

Su uso.
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- Establecer planes de eco-eficiencia, es decir, tratar de crear mas valor

creando, a su vez, menos impacto medioambiental.

- Fomentar el respeto por el medio ambiente entre los clientes o
consumidores. Puede que una de las actuaciones de RSC més conocidas
para la mayoria de la gente sea la practica que se ha implantado
ultimamente en las empresas de distribucion (como supermercados y
grandes cadenas) respecto a las habituales bolsas de pléstico:
actualmente, se suelen sustituir por otras que sean biodegradables, o se

promueve su reutilizacion.

Carrefour (§»

CARREFOUR - COMPROMISO MEDIOAMBIENTAL

El grupo Carrefour mantiene un compromiso firme con el desarrollo sostenible y
en el afio 2001 se unid al Pacto Mundial de Naciones Unidas y el cumplimiento de
sus principios medioambientales y sociales forma parte de su actuacion y cultura.
En el campo del medio ambiente, asume una serie de compromisos:
v Desarrollo de productos responsables accesibles para todos los
presupuestos.

v" Reducir en un 30% el consumo de energia del Grupo de aqui a 2020.

\

Reducir el impacto medioambiental de sus tiendas.
v" Reducir el impacto medioambiental relacionado con sus procesos
logisticos.

Fuente: www.carrefour.es

Figura 2.9. Compromiso medioambiental Carrefour

o Vinculadas a los proveedores: son las actuaciones que demuestran que se aplican

criterios de RSC también a quienes van a colaborar con la empresa. Por ejemplo:

- Llevar a cabo la eleccién de proveedores en funcion de que éstos

cumplan un codigo ético de conducta, de transparencia y unos
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pardmetros medioambientales. Para ello se incorporan una serie de
criterios en las politicas de compras relacionados con las condiciones
laborales, la seguridad y salud laboral, la negacion al trabajo infantil, el

consumo energético, etc. (Figura 2.10).

PRIMARK

PRIMARK - CODIGO ETICO PROVEEDORES

Primark cuenta con un Cédigo de conducta el cual establece los principios basicos
que los proveedores y las fabricas deben cumplir para garantizar la fabricacién de
los productos en condiciones laborales dignas, un trato respetuoso hacia los
trabajadores que fabrican dichos productos y un salario digno para ellos. El codigo
se basa en el Cddigo basico de la Iniciativa de Comercio Etico, que a su vez se
basa en los convenios de la Organizacion Internacional del Trabajo, y constituye
un codigo de practicas laborales reconocido a escala internacional. El cddigo de
conducta estipula lo siguiente:

v El empleo se elige libremente

v' Se respetan la libertad de asociacion y el derecho a la negociacion
colectiva
Las condiciones de trabajo son seguras e higiénicas
No se utiliza mano de obra infantil
Se pagan salarios dignos y la jornada laboral no es abusiva
No se permite ninguln tipo de practica discriminatoria

Se ofrece empleo regulado

AN N N NN

No se permiten tratos crueles o inhumanos

Fuente: www.primark-ethicaltrading.es

Figura 2.10. Ejemplo pardmetros RSC para proveedores - Primark

- Eleccion como proveedores de centros especiales de empleo (CEE),
empresas cuya plantilla debe estar formada, al menos, por un 70% de
personas con discapacidad y asi ayudar a la integracién laboral y social

de dichas personas.
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2.4. La RSC en la actualidad

En épocas de crisis, como la actual, surge la polémica sobre si tiene sentido para
las empresas llevar a cabo una politica de RSC. Se plantean preguntas como por qué las
empresas han de seguir invirtiendo actualmente en responsabilidad social cuando gran
parte de ellas estan teniendo serios problemas econémicos y tienen que, por ejemplo,
recortar presupuestos o reducir el personal. ;Realmente merece la pena la inversion?
¢Seré beneficioso y les ayudara en el futuro? Es por eso por lo que algunos creen que
con la crisis econdémica la RSC ha desaparecido. Las personas que opinan eso, son
quienes confunden RSC con marketing social (Kotler, 2002) y no se ha de confundir,
puesto que mientras el marketing social, por su parte, esta enfocado principalmente a los
consumidores y a la opinion publica general, la RSC esta enfocada a todos los grupos de
interés de la compafia. También opinan lo mismo quienes creen que la RSC solamente
se practica cuando hay beneficios abundantes (Jauregui, 2012) pues asi se podria
destinar a ella parte de esos beneficios sin problemas.

Para hacerse una idea de como de afectada estara la RSC en las empresas que
estén teniendo problemas econémicos, hay que ver cdmo de integrada esta la RSC en
dichas empresas. Es decir, cuanto mas profundo sea el arraigo de los principios de la
RSC en una empresa, menos se vera afectada por los problemas econdmicos (Visser,
2008) que si, por ejemplo, apenas estuvieran arraigados y sélo destinaran a ella un
pequefio departamento ajeno a todos los demas. Una RSC totalmente integrada en la
cultura de una empresa no serd vista como algo a lo primero que recurrir si hay que
hacer recortes, pues es parte fundamental de ella y sin esa politica de RSC ya no seria la
misma empresa. Si fuera el caso contrario, no se dudaria en invertir menos de lo
habitual en ella o, incluso, dejarla de lado totalmente hasta que vengan tiempos mejores

para la economia.

Se estd comprobando que las empresas que integran la RSC en la totalidad de su
organizacion obtienen mejores resultados (Connor, 2011), pero esto no significa que la
RSC sea la panacea. Las empresas que ejercen la responsabilidad social no tienen por
qué salir con mas facilidad de la crisis pero, hay que tener en cuenta que, al aplicarla,
conlleva consecuencias colaterales importantes como, por ejemplo, encontrar nuevos

mercados 0 una mejora en las relaciones de la empresa con sus grupos de intereés.
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También se veran beneficiadas, probablemente, con unos empleados mas leales los
cuales estén dispuestos a hacer algun sacrificio por el bien de la empresa. O lo mismo
puede ocurrir con los clientes o los inversores. Entre esas consecuencias también se
puede encontrar una mejora de la imagen y de la reputacion de la empresa, o haber
logrado diferenciarse de empresas similares.

Todas estas consecuencias hacen que a la hora de existir problemas econémicos
como los actuales, algunas empresas cuenten con ciertas ventajas respecto a otras que
no se hayan interesado por la RSC. Asimismo, para que una empresa sea socialmente
responsable, no hay por queé invertir grandes cantidades de dinero. En tiempos de crisis
se puede seguir manteniendo la RSC llevando a cabo acciones que no requieren un gran
desembolso (ofrecer flexibilidad laboral a los empleados, emplear a personas con
discapacidad, colaborar como voluntariado en campafas solidarias, colaborar con la

conservacion del medio ambiente, etc.).

Asi pues, se ve que la crisis muestra la necesidad de seguir apostando por la
RSC y ésta saldré fortalecida. Debido a las exigencias multiples y demandas que hoy en
dia esta dirigiendo la sociedad hacia las empresas, se puede decir que la RSC, como
cultura prudente y sostenible del negocio, saldra fortalecida de esta crisis. Por otra parte,
las empresas acentuaran su transparencia informativa, estaran mucho mas vigiladas por
accionistas, inversores, consumidores, representantes de los trabajadores y por la
comunidad en general, en un marco mas regulado y mas exigente, lo cual fortalece la
cultura de RSC. De alguna manera, esta crisis se puede entender como una leccién de
prudencia y del sentido de la responsabilidad y sostenibilidad en el nucleo de los

negocios (Jauregui, 2012).
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3. LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION COMERCIAL:
ANTECEDENTES Y TENDENCIAS ACTUALES

El presente apartado se centra en el estudio de las empresas de distribucion
comercial, prestando especial atencion al analisis de este sector en Espafia. Se comienza
delimitando el concepto y las decisiones clave en el &mbito de la distribucion comercial,
asi como las tipologias de intermediarios comerciales existentes. A continuacion, se
examina qué caracteriza a la distribucion comercial en la actualidad, en cuanto a nuevos
formatos y nuevas estrategias. Tras ello, se exponen las cifras claves relacionadas con
este sector en el contexto econdmico actual. Finalmente, se valora el papel de la

estrategia de RSC en el ambito de distribucion comercial espafiola.

3.1. Concepto y decisiones clave en el ambito de la distribucion

comercial

La distribucién comercial surge como necesidad de poner en contacto los centros
de produccion de bienes y servicios con los lugares de consumo; es decir, tiene como
objetivo poner en contacto a los productores con los consumidores finales. “La
distribucién comercial abarca el conjunto de actividades necesarias para situar los
bienes y servicios producidos por los agentes econémicos a disposicion de los
compradores finales que los utilizan para satisfacer sus necesidades y deseos”.
(Vazquez y Trespalacios, 2006). Es un sector de actividad con importantes
repercusiones sociales y econdémicas en todos los paises desarrollados. Ademas, la
distribucion comercial es un instrumento o variable de marketing al igual que lo son el

producto, el precio y la promocion.

La distribucion comercial crea una serie de utilidades a los consumidores que se
reflejan en la capacidad de afadir valor a los productos para los ciudadanos y para la
industria (Vazquez y Trespalacios, 2006):

- Utilidad de forma. Adapta el producto comercializado a las necesidades de los
consumidores.

- Utilidad temporal. Producida al eliminar las diferencias entre el momento de

produccion y el de consumo final.
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Utilidad de lugar. Creada mediante actividades especialmente relacionadas con

el transporte, el manejo de materiales y la entrega.

Utilidad de posesién. Creada al recoger la puesta en contacto de oferentes y

demandantes, previa al intercambio de bienes.

Utilidad de informacion. Contempla tareas relacionadas con la recogida de

informacion y conocimiento del mercado, asi como la promocion y difusion de

los productos distribuidos entre los compradores potenciales del mercado.

En la distribucion comercial se pueden distinguir funciones materiales y funciones

comerciales:

Funciones materiales: actian sobre la separacion geogréafica y temporal entre

produccién y consumo. Las tareas correspondientes hacen referencia a la
aproximacion espacial o temporal. Son actividades tales como el transporte y

almacenamiento.

Funciones comerciales: incluyen apartados de actividades tales como la

promocion de los productos, informacion en ambos sentidos entre fabricante y
comprador final, servicios de financiacion, garantia, servicios post-venta o

similares.

Esta distincion entre funciones comerciales y materiales en la distribucién

comercial sintoniza con la idea de separar el concepto “canal de distribucién” como un

todo del concepto de “distribucion fisica” o “logistica de distribucion”. El canal de

distribucion es la via por la que transcurren los productos y servicios desde el productor

o fabricante hasta el comprador final. En la practica, es el conjunto de organizaciones

(fabricantes, mayoristas, minoristas...) que unen sus fuerzas para entregar los bienes a

los usuarios industriales o consumidores finales. Todos los participantes en el canal de

distribucion, ademéas de crear utilidad de forma, tiempo y lugar haciendo posible la

compra-venta de bienes y servicios, estimulan la demanda a través de las actividades

promocionales que realizan en los distintos niveles como fabricantes, representantes,

mayoristas 0 minoristas.
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Bajo la perspectiva de la economia, la distribucién comercial cumple la misién
de prestar servicios a los productores y consumidores. Se puede observar una relacién
entre el nivel de desarrollo econdmico del pais y su particular estructura comercial. La
economia de los paises més avanzados se caracterizan por una mayor especializacion de
las tareas y funciones entre los agentes. Un sistema de distribucion comercial moderno
y eficaz es decisivo en el buen funcionamiento de la economia, porque configura el libre
acceso de la industria a los compradores o usuarios finales. También contribuye a
desarrollar un clima de sana competencia, el cual afecta directamente al sistema de
precios finales y a la capacidad de incrementar el bienestar social gracias a la mayor
disponibilidad de bienes y servicios para los ciudadanos. Un sistema de distribucion se
valora por la capacidad de dar respuesta a las necesidades de los compradores finales de
forma eficiente. Asi, en los proximos afos, el sector de la distribucion comercial debera
responder al desafio que suponen las nuevas tecnologias de la informacion que permiten

un mayor acceso a las ofertas de bienes y servicios a nivel mundial.

Bajo la perspectiva del marketing, la distribucion comercial se entiende como
una de las variables que configuran la gestion comercial, una variable del marketing-

miX, con las siguientes caracteristicas (Vazquez y Trespalacios, 2006):

- Esuna variable imprescindible para la venta de los productos. Las actividades de
distribucion tienen una gran incidencia en el precio de venta final y en la imagen

de la empresa.

- Esuna variable estructural, puesto que las decisiones sobre la misma afectan a la
empresa durante un largo periodo de tiempo. La configuracion de un canal de
distribucion conlleva relaciones contractuales con otras empresas o grandes

inversiones, decisiones a largo plazo, las cuales son dificiles de modificar.

- Es una variable de dificil control por parte de la empresa, ya que la escasez de
canales y el poder, cada vez mayor, que algunos intermediarios comerciales

tienen en éstos, reducen su margen de libertad.

- Es una variable que influye en otros componentes del marketing-mix. Un
producto de alta calidad exige distribuidores especializados con imagen de
prestacion de servicios de calidad entre los consumidores, la politica de precios

depende de si se usa distribucion masiva o tiendas especializadas, el
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posicionamiento del producto respecto a los competidores debe de ser coherente

con los puntos de venta seleccionados, etc.

3.1.1. Decisiones clave en la distribucién comercial

En el ambito de la distribucién comercial se deben tomar una serie de decisiones
clave que puedan dar respuesta a preguntas sobre la longitud canal, sobre la cobertura

de mercado y sobre los canales de distribucion (Vazquez y Trespalacios, 2006).
e Longitud del canal

El canal de distribucion es el conducto, via o camino por el que transcurren los
productos y servicios desde el productor o fabricante hasta el comprador final. En la
practica, se entiende por canal de distribucién el conjunto de organizaciones que reunen
sus fuerzas para entregar los bienes a los consumidores finales Por ello, una empresa ha
de seleccionar la longitud del canal de distribucion, es decir, cuantos intermediarios van
a intervenir en la distribucion del producto y cuéles son los mas adecuados. Hay,

basicamente, tres opciones de longitud de canal: largo, corto o directo (Figura 3.1).

o Directo. El canal directo supone la total asuncion de las funciones distributivas
por parte del fabricante, por lo que puede gestionar todas las actividades
comerciales hasta el punto de venta final. El productor tiene una relacion directa
con el cliente. Este canal tiene como ventaja que posee un mayor control y
puede evitar duplicaciones en las funciones y aprovechar las economias de
escala. Sus principales desventajas son las fuertes inversiones que exige y que se
puede producir una falta de flexibilidad de cara a una adaptacion a los cambios

de los mercados.

o Indirecto. La distribucion indirecta permite una mayor cobertura de amplios
mercados y es mas flexible ante cambios de la demanda. Tiene como
inconvenientes la pérdida de control de la actividad comercial en los mercados

finales y también los conflictos de intereses entre fabricantes e intermediarios.
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- Largo: este tipo de canal de distribucion es aquél que cuenta con un
mayor namero de intermediarios (con dos o mas). Estos intermediarios
se encuentran a distintos niveles hasta encontrarse con el consumidor
final. El clésico canal de distribucion largo es aquél en el que el producto
pasa del productor a un mayorista para, a continuacién, pasar a un
minorista (detallista) y que sea este ultimo quien lo pone a disposicion

del consumidor final.

- Corto: este tipo de canal de distribucion es méas directo que el anterior,
pues se elimina uno de los intermediarios de la cadena, el mayorista. En
este caso, el productor distribuye su producto utilizando un dnico
intermediario que suele ser un minorista, el cual adquiere la mercancia al

productor y la vende directamente al consumidor final.

---------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------

PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR
MAYORISTA
MINORISTA MINORISTA v

CONSUMIDOR FINAL

Figura 3.1. Longitud de canales
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e Cobertura de mercado

El concepto cobertura de mercado hace referencia al nUmero de puntos de venta
gue han de existir en el area geografica para hacer disponible el producto del fabricante
y poder facilitar su compra y consumo. Hay tres opciones de cobertura de mercado
(Figura 3.2):

- Distribucién intensiva. Este tipo de distribucion implica maxima cobertura del

mercado con numerosos puntos de venta para el producto. Es utilizada para
bienes y servicios que el cliente desea adquirir con cierta frecuencia y con
minimo esfuerzo como, por ejemplo, productos de alimentacién. Aunque a
simple vista parece ser la mas adecuada debido a que su mayor disponibilidad y
presencia de los articulos en el mercado puede conllevar mas ventas, en
ocasiones este tipo de distribucion puede ser contraproducente con la imagen de
marca que se desea en el mercado. Una marca con contenidos de prestigio o alto
standing no seria recomendable venderla en los mismos lugares donde se

exhiben productos corrientes y de menor calidad.

- Distribucidn selectiva. Este tipo de distribucion ofrece el producto a través de un

naumero de puntos de venta seleccionados en funcion de la capacidad de cumplir
con determinadas funciones o servicios comerciales. El bien o servicio conlleva
a una disposicion del cliente final favorable a dedicar tiempo y esfuerzo a la
compra. Este tipo de distribucién es propia, por ejemplo, de los fabricantes de
electrodomésticos, donde la venta va acompariada de servicios de instalacion,

mantenimiento o reparacion.

- Distribucién exclusiva. Este tipo de distribucion implica que para un area

geografica definida el producto esta disponible en un unico punto de venta. En
este caso el consumidor esta dispuesto a un mayor esfuerzo de desplazamiento a
la hora de conseguir el bien o servicio en exclusiva. En la distribucion exclusiva
hay un control méximo de la politica comercial y suele haber contratos de
exclusividad territorial y de surtido. Este sistema es comunmente empleado por

fabricantes de automoviles y cadenas de franquicia.
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------------------------------------------------------------------------------

g
------------------------------------------------------------------------------

Distribucion J Distribucion

Intensiva Selectiva
CONSUMIDOR FINAL

Figura 3.2. Estrategias cobertura mercado

Canales de distribucion: multiplicidad de canales

Debido a la multiplicidad de canales de distribucion existentes, en ocasiones se

ultimo, para adaptarse a las nuevas tecnologias de la informacién.

---------------------------------------------------------------------

Simple Muiltiple

I 1

CONSUMIDOR FINAL

Distribucion J Distribucion J

Figura 3.3. Multiplicidad de canales

puede llevar a cabo la distribucién a través de varios de ellos. La decision de emplear
uno o varios canales depende, fundamentalmente, de la existencia o no de segmentos de
mercado diferenciados. En la distribucion simple se emplea un unico canal para llegar al
mercado mientras que en la distribucion maltiple se utilizan dos o méas canales
alternativos (Figura 3.3). En la actualidad se utilizan mas canales multiples debido a una
necesaria adaptacion al mercado no sélo en la innovacion de productos, sino también en
la manera de distribuir sus productos; para poder ofrecer una mayor disponibilidad
planteandose nuevos puntos de venta; para ejercer una mayor promocion y control ya

que, nuevos productos pueden exigir nuevas promociones y formas comerciales y, por
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3.1.2. Tipologias de intermediarios comerciales.

El sector de distribucion comercial, salvo cuando se trata de canales directos,
esta formado principalmente por intermediarios comerciales mayoristas e intermediarios

comerciales minoristas (detallistas).

o Comercio mayorista

En el comercio al por mayor o mayorista se incluyen las actividades de venta de
productos y servicios al minorista u otras organizaciones de intermediarios que, a su
vez, vuelven a vender la mercancia al consumidor o comprador final. Dentro del
comercio mayorista las empresas pueden clasificarse en mayoristas comerciales o
agentes comerciales. La principal distincion entre ambos es si adquieres o no la
propiedad del bien que estan distribuyendo. Dentro de ambos, a su vez, se encuentran
mas tipos de empresas mayoristas dependiendo de varios criterios. A continuacion se

muestran de forma esquematizada las distintas clases de mayoristas.

- Mayoristas Comerciales:

Los mayoristas comerciales son organizaciones de intermediarios que actian por
su cuenta asumiendo la propiedad de la mercancia que distribuye mediante actividades
de compra-venta. A su vez, pueden adoptar diferentes formas dependiendo de varios

criterios: segun la vinculacion, segun la localizacion o segun las funciones realizadas.

Mayorista independiente

Centrales de compra

Segun vinculacion

Mayorista integrado en
sistema contractual

Cadenas voluntarias

Figura 3.5. Mayoristas comerciales segun vinculacion

Mayorista en origen

Segun localizacién Mayorista en destino

Figura 3.6. Mayoristas comerciales segun su localizacion
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De mercancias en general

Mayoristas de servicios Especializados en una sola

completos linea

De especialidad

Segln Cash & Carry
makro

funciones

desarrolladas Transportista
Mayoristas de servicios (en camién)

limitados Drop-sippers

(de despacho)

Rack-yobber

(de estanterias)

Figura 3.4. Mayoristas comerciales segln funciones desarrolladas

- Agentes Comerciales:

Los agentes comerciales son los intermediarios que realizan tareas de comercio
al por mayor pero, en cambio, estos no llegan a adquirir nunca la propiedad de la
mercancia que distribuyen. Acttan por cuenta del vendedor o del comprador cobrando
por ello una comision. Son de gran utilidad en el comercio internacional, pues son

expertos en los paises de destino y, por tanto, imprescindibles para la exportacion.

Broker

(mayorista por cuenta ajena)

Agentes Representante del fabricante

comerciales

Representante de compras

Comisionista

Figura 3.7. Mayoristas agentes comerciales

o Comercio minorista

El comercio al por menor o minorista (detallista), abarca el conjunto de
actividades relacionadas con las ventas de productos que se ofrecen a los individuos o0 a
las organizaciones para que realicen su uso o consumo final. Este tipo de comercio, sin
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embargo, es mucho mas que la simple venta ya que desarrolla una serie de actividades
complementarias como planificar la publicidad y la promocién, disefiar el punto de
venta y la exhibicion de la mercancia, etc. A continuacion se muestran de forma
esquematizada las distintas clases de minoristas clasificandolas dependiendo de su

localizacion, de su vinculacién o de su método de venta empleado.

Centros comerciales de barrio
=== LOS PRAD@S

www.centrocomerciallosprados. com|

Centros comerciales urbanos y
Centros

Segun

) regionales
comerciales

localizacion

Centros comerciales tematicos

especializados

Mercados de abastos

Figura 3.8. Minoristas segun su localizacidn

Cooperativas de detallistas

Cadenas voluntarias

Centrales de compra

Plurifranquicia

Multifranquicia

seqn S

vinculacion — =
Franquicia asociativa

contractual

. Franquicia master
Franquicias

Franquicia corner

2.

yogurtlandia

Figura 3.9. Minoristas segun su vinculacion contractual
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Con contacto personal

Con establecimiento
Con contacto a distancia

Segun métodos

de venta Con contacto personal

Sin establecimiento
Con contacto a distancia

Figura 3.10. Minoristas segun sus métodos de venta

Venta por correspondencia

ovenca

Venta por teléfono

Venta sin establecimiento _

y con contacto a distancia

Venta por television

Venta por internet

/ARA

Figura 3.10.1. Minoristas sin establecimiento y contacto a distancia

Venta no sedentaria 0 ambulante

Venta por reunion

(s
’l

=% Tupperware’

Sin establecimiento y
Venta a
con contacto persona| Venta puerta a puerta
domicilio
Circulo

Venta por contacto telefonico

Figura 3.10.2. Minoristas sin establecimiento y con contacto personal
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| Maquinas automaticas
Con establecimiento y o vending

contacto a distancia

Figura 3.10.3. Minoristas con establecimiento y contacto a distancia

Tiendas clasicas
Venta tradicional

Tiendas especializadas

Autoservicios

Supermercados

MERCADONA

Hipermercados

V

Venta en régimen de HIPERCOR

libre servicio

Con Tiendas de descuento

establecimiento y

0

contacto personal

Tiendas de conveniencia

nCor

{

Grandes almacenes

\i

Venta en otras Almacenes populares

grandes superficies - —
Grandes o medianas superficies

especializadas

Figura 3.10.4. Minoristas con establecimiento y contacto personal
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3.2. Ladistribucion comercial en la actualidad

En la actualidad, la distribucion comercial esta sufriendo una transformacion
debido a cambios en el comportamiento del consumidor, cambios en la competencia y
cambios en la tecnologia. Esta transformacion, la cual es inevitable, es un proceso
continuo e imparable que condicionard o cambiard los formatos actuales y creara
también otros nuevos. Es necesario que la incorporacion de la tecnologia en la
distribucion no tenga como objetivo solamente la productividad y la reduccion de
costes, sino que hay que atender también a la calidad del servicio, el valor para el cliente
y las relaciones a largo plazo. La incorporacion de las nuevas tecnologias en el sector de
la distribucién, al principio ha tenido como objetivos la reduccion de costes, el
incremento de la productividad y la mejora de la posicion competitiva, pero desde hace
unos afos se estd dando un cambio cualitativo basado en la calidad del servicio, la
personalizacion de la venta, la mejora de la relacion con los clientes, la fragmentacion
de los mercados, etc. Estos cambios de las nuevas tecnologias se van a notar en las
relaciones con los suministradores para la mejora de aprovisionamientos y en las
relaciones con los consumidores, conociendo mejor sus caracteristicas y sus
necesidades; en la gestién interna, poniendo en practica sistemas de gestion mas
eficaces y, por altimo, en la mejora de la calidad de servicio y en las comunicaciones
con el cliente (Bello, 2009).

En definitiva, algunas de las tendencias que se dan en los ultimos afios en la

distribucion comercial son (Vazquez y Trespalacios, 2006):

- El comercio mayorista esta experimentando cambios importantes, pero no tanto
como en el caso de fabricantes o del comercio minorista. Aun asi, los mayoristas
mas avanzados han logrado adaptar sus servicios para atender las necesidades
cambiantes de proveedores y clientes objetivo. Una de las tendencias que mas se
ha observado en los ultimos afios en los mayoristas es la subcontratacion de las
funciones de distribucion como el transporte, el almacenamiento o el envasado.
Esta estrategia de subcontratacion (outsourcing o externalizacién) ha causado la
aparicion de los operadores logisticos, puesto que cada vez son menos las
empresas que asumen la totalidad de las funciones de distribucion porque las

van cediendo a otras empresas especializadas. Esta estrategia supone a quien la
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Ileve a cabo un ahorro de costes fijos y estructurales y una mayor eficiencia en el

canal de distribucioén.

- Respecto al comercio minorista, algunas de las tendencias y cambios que se
encuentran actualmente son, entre otros, la aparicién de nuevas formas de
comercio que hacen que se reduzca la vida de los negocios actuales, un mayor
desarrollo del comercio minorista sin establecimiento (debido en gran parte a la
electrénica), desarrollo de nuevos tipos de establecimientos pensados para
diferentes grupos de consumidores, la internacionalizacién mediante alianzas,

creacion de empresas conjuntas o implantacién de franquicias master.

En general, entre las tendencias mas seguidas en la actualidad por las empresas
de distribucidn se encuentran: el comercio electrénico y consolidacion de las marcas de
distribuidor, cominmente conocidas como “marcas blancas”, explicadas con mas

detalle en los apartados a continuacion.

3.2.1. El comercio electrénico e internet como canal de distribuciéon

El comercio electronico es el conjunto de actividades econdémicas y comerciales
realizadas a través de internet (e-commerce). La capacidad de internet para acceder,
organizar y transmitir informacion supone una revolucion en los medios de
comercializacion (Vazquez y Trespalacios, 2006). El uso de internet como canal de
distribucion ofrece una gran serie de ventajas como, por ejemplo, poder ampliar su
mercado de referencia y asi poder ofertar sus productos a todo el mundo aumentando su
publico objetivo, pero en el e-commerce también hay que contar con unas desventajas
(Figura 3.11).
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VENTAJAS INCONVENIENTES

v" Disponible 24h/dia al afio

v Acceso a mas clientes v" Mantenimiento continuo

v Acceso a nuevos mercados v' Exige constante actualizacion

v Costes para el empresario mas v Posible desconfianza del
bajos cliente

v Publicidad a bajo coste v' Ausencia de asesoramiento en

v" Comodidad la compra

v Mas diversidad de informacion v Posibles transacciones no
para el cliente seguras

v Actualizacién inmediata v' Mayor competitividad

v" Privacidad

Figura 3.11. Ventajas y desventajas e-commerce

e Venta minorista a través de internet

Las estrategias en la venta minorista a traves de internet pertenecen a la tipologia
de comercio electrénico entre empresa y consumidor, o lo que es lo mismo: business-to-
consumer (B2C). La aparicion de internet ha dado lugar a nuevos modelos de negocio y
modificado las estrategias y caracteristicas de los formatos tradicionales. Los minoristas
a traves de internet pueden ser minoristas comerciales o agentes detallistas (Figuras 3.12
y 3.13).

Tiendas virtuales

Catélogos online

Minoristas

ovenca

comerciales

Sucursales electrénicas de comercios

tradicionales

MANGO

Figura 3.12. Minoristas Comerciales en la red

43



CAPITULO 3:
Las empresas de distribucién comercial: antecedentes y tendencias actuales

Brokers virtuales de servicios completos

Empresas de subastas online

Webs de subastas inversas
detallistas re———r

Agentes

Compafiias de agregacion de demanda

Metamediarios

Programas de afiliacion

Figura 3.13. Minoristas agentes detallistas en la red.

e Mayoristas a través de internet

Las estrategias del comercio mayorista a traves de internet pertenecen a la
tipologia de comercio electronico entre empresas, o lo que es lo mismo: business-to-
business (B2B). La creciente complejidad de internet y la saturacion de informacion han
dado lugar a que la mayoria de los intercambios no sea solo entre compradores y
vendedores, sino que se han desarrollado distintos intermediarios B2B. Los mayoristas a
través de internet pueden ser mayoristas comerciales o agentes mayoristas (Figuras 3.14
y 3.15).

Sucursales electrénicas de mayoristas
Mayoristas tradicionales

comerciales . . :
Mayoristas exclusivos de internet

Figura 3.14. Mayoristas comerciales en la red

Agentes Brokers verticales o sectoriales

mayoristas Brokers horizontales o funcionales

Figura 3.15. Agentes mayoristas en la red

El crecimiento del comercio electronico en Espafia convierte a este canal en el
Unico canal de distribucion que incrementd sus ventas y seguira creciendo en los

proximos afios. En 2016 el comercio online crecerd un 50% en todo el mundo en el
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apartado de ventas al detalle, por lo que se ve imprescindible que los comercios se
adapten a esta realidad y apuesten por el pago a través del movil y por la promocién a
través de las redes sociales. A pesar de estos datos, no por ello se tienen que descuidar
las tiendas fisicas, sino que hay que "reinventarlas" para adaptarlas al nuevo contexto
(Nueno, 2013).

Para corroborar la importancia del comercio electronico en Espafia, a
continuacion se muestran una serie de datos ofrecidos por la Comision del Mercado de

las Telecomunicaciones (CMT) correspondientes con el tercer trimestre del afio 2012:

e En el tercer trimestre de 2012, el comercio electronico en Espafia alcanzé un
volumen de negocio de 2.705,1 millones de euros, lo que supone un 11,7% mas que

en el mismo trimestre de 2011; con un total de 36,8 millones de operaciones.

e El montante econdmico generado en el tercer trimestre se distribuyd principalmente

entre las ramas de actividad mostradas en el siguiente gréfico (Figura 3.16):

B Agencias de viajes y operadores

Ramas de actividad comercio turisticos
electrdnico 32 timestre 2012 B Transporte aéreo

B Marketing directo

1,7% .
B Transporte terrestre de viajeros
1,9%

2,5%
2,6%

B Espectaculos

M Publicidad

Juegos de azar y apuestas

Prendas de vestir

Electrédomesticos, imagen,

sonidoy descargas musicales

comercio especializado en
alimentacion

Figura 3.16. Ramas de actividad comercio electrdnico
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e En el tercer trimestre de 2012, el volumen de negocio de las transacciones con
origen en Espafia y dirigidas hacia el exterior fue de 1.131,4 millones de euros,

representando el 41,8% del importe total, con 19,3 millones de operaciones.

o El importe de las transacciones realizadas desde el exterior y dirigidas a sitios web
esparioles fue de 407,9 millones de euros, lo que supuso un 15,1% del volumen de

negocio total, con 3,1 millones de operaciones.

e Lacifrade negocio del comercio electrénico generado en Espafia y dirigido a puntos
de venta virtuales dentro del pais fue de 1.165,8 millones de euros, el 43,1% del

importe total, con 14,4 millones de operaciones.

3.2.2. Marca de distribuidor

El gran crecimiento de las marcas propias de distribuidor es otra de las
tendencias que ha caracterizado el sector minorista en las Ultimas décadas. Estas marcas
ofrecen una serie de ventajas y desventajas mostradas en la Figura 3.17. Esta tendencia
cobra méas importancia en el caso de los productos de gran consumo. Este fendmeno es
destacable en Europa, donde Espafia ocupa uno de los primeros puestos en cuanto a la
cuota de mercado alcanzada por este tipo de marcas. Entre los principales distribuidores
minoristas que operan en Espafa bajo marca de distribuidor se encuentran Mercadona,
Carrefour, Eroski o Alcampo (Figura 3.18). La marca de distribucion tiene una
presencia clara en las cestas de compra de los consumidores y esta tendencia sigue
creciendo, pudiéndose acentuar mas por la situacién econémica actual (Gonzéalez-Benito
y Martos-Partal, 2010).

VENTAJAS INCONVENIENTES

Productos mas baratos para el cliente Do por parte del
consumidor
Ahorro en costes de publicidad Menos publicidad
Menor innovacién Percepcion de una calidad inferior

Figura 3.17. Ventajas e inconvenientes marcas de distribuidor
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Figura 3.18. Principales marcas blancas de operadores minoristas en Espaia

En las dos Ultimas décadas han ido ganando mas importancia y presentan las
mayores tasas de crecimiento en los paises de Europa Central y del Este, y es Espafa
uno de los mejores ejemplos de éxito de las marcas de distribuidor. A pesar de que se
empezaron a comercializar mas tarde que en otros paises, el crecimiento ha sido fuerte y
continuo: en 1991 representaban sélo el 7,7% de las ventas totales de productos de
alimentacion envasados y drogueria y, tan solo 10 afios mas tarde, en el 2001,
representaban ya un 22,4%. La tendencia ha continuado creciendo y en el afio 2012, en
el mes de octubre, la marca de distribuidor elevaba su cuota de mercado hasta rozar el

44% en la cesta de alimentacion (The Nielsen Company, 2012).

La creciente importancia de estas marcas en el mercado ofrece una oportunidad
estratégica a los distribuidores. Una gestion adecuada de estas marcas permite que las
cadenas de distribucion tengan un mayor control del canal y aumenten sus margenes de
beneficio y mejorenla imagen. Ante este crecimiento de las marcas de distribuidor, las
marcas de fabricante estan modificando sus estrategias de comunicacion y precios para

retener a sus clientes (Buil, Martinez y Montaner, 2009).

Hay distintos tipos de marcas de distribuidor, como se muestra en la siguiente
Figura 3.19, ya que el crecimiento de las marcas propias ha ido modificando las

estrategias con las que los distribuidores las gestionan (Kumar y Steenkamp, 2007):
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Siguen la esgrategla de ser la eronne (B
marca mas barata y de Discount
productos no diferenciados

Marcas genéricas

Marcas copia Ofrecen el mismo productoa | & iehan

menor precio

Marcas Premium Siguen una estrategia de valor g?ﬁQTlA

afadido

Marcas innovadoras

Ofrecen la mejor relacion D@%

en valor calidad-precio

Figura 3.19. Tipos marcas de distribuidor

3.3. Ladistribucion comercial en Espafia: cifras y tendencias

A continuacion, para reflejar la importancia del sector, se muestran algunos
datos referentes a la distribucion comercial en Espafia y su relacién con la economia y el
empleo, (Boletin econémico de ICE n° 3015, 2011):

e En 2009, el VAB (Valor Afiadido Bruto) del comercio representaba el 10,4% del
VAB total de la economia. La division de comercio minorista es la de mayor peso
dentro del total del sector comercio y reparacion, ya que supone el 4,8% del VAB de
la economia (2009), mientras que la division de comercio mayorista e intermediarios

alcanza el 3,9%.

e El sector comercio emplea al 15,8% del total de ocupados de la economia espafiola
(proporcidén que se ha mantenido relativamente estable desde el inicio de la década).
Dentro del sector comercio, es la divisién de comercio al por menor la que cuenta
con mayor numero de ocupados, un 10% del total de ocupados de la economia y un

63,6% del conjunto del sector comercio.

e El comercio representa el 24,2% del total de empresas de la economia espafiola. A
pesar de haber disminuido ligeramente este porcentaje, las empresas del sector
comercio contindan representando casi la cuarta parte del nimero total de empresas
(Figura 3.20):
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Participacion por sector econémico
en el total de las empresas
(Enero 2010)

m Comercio
M Industria
Construccion

M Resto servicios

Figura 3.20 Sector Comercio en el total de empresas

e La mayoria de las empresas del sector comercio pertenecen al comercio al por
menor. Estas representan el 63,5% de las empresas del comercio y el 15,4% de las
empresas de la economia espafiola. Las empresas del comercio al por mayor

representan un 27,3% (Figura 3.21):

Participacion por division en el total
de empresas de comercio

(ENERO 2010)
9,30%

B Comercio al por
menor

m Comercio al por
mayor

Comercio de
vehiculos

Figura 3.21. Participacion por divisién

e En el comercio al por mayor destaca la importancia de los intermediarios del
comercio que suponen un 27,4% y las empresas dedicadas a los productos
alimenticios, bebidas y tabaco, con un 19,6% de la division. Las actividades
principales del comercio al por menor son la venta de otros articulos en
establecimientos especializados (abarcando el 29,6% de las empresas de esta
division) y la venta de productos alimenticios, bebidas y tabaco en establecimientos
especializados (18,1%).
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En el panorama actual de la distribucion comercial, las pequefias empresas
minoristas tienen que competir con las grandes superficies y los nuevos formatos
comerciales en una evidente situacion de desventaja, cuyas razones se encuentran en las
dificultades del pequefio comerciante para acceder a ciertos recursos fisicos, financieros,
humanos o tecnoldgicos. Los problemas de acceso a recursos financieros representan
una gran amenaza para el desarrollo de los pequefios negocios. A estos factores internos
hay que afiadirles la existencia hoy en dia de una clientela cada vez méas informada, mas

exigente y menos fiel al punto de venta (Camarero, Gutiérrez y Hernandez, 2010).

Actualmente, en Espafia se ha instalado un clima de incertidumbre en mercados,
distribuidores y consumidores. EI 80% de la poblacion afirma haber cambiado sus
habitos de compra con respecto al afio pasado con la intencion de ahorrar en los gastos
del hogar. A continuacion se enumeran algunos datos sobre la situacion actual de la
distribucion comercial en Espafia (The Nielsen Company, 2012):

- Los supermercados e hipermercados presentan una evolucion moderada en el

afo 2012 respecto al afio 2011: han crecido un 0,5%.

- El canal tradicional y especialista continla descendiendo en numero de
establecimientos. Comprando los datos de junio del afio 2012 con los del afio
anterior (junio 2011) se aprecia que los autoservicios o establecimientos

tradicionales han decrecido en un 2,6%.

- La cantidad de establecimientos de alimentacion y drogueria-perfumeria ha
tenido un descenso importante en los Gltimos afios, durante los cuales ha
descendido en un 2,3% (Figura 3.22):

Evolucion n? establecimientos de
alimentacion y drogueria 2012

68040 67042

2
66052 ¢ g5g
63043
I I 61587

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 3.22 Evolucidn n2 establecimientos alimentacidn y drogueria
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El canal mas dindmico sigue siendo el supermercado grande, el cual ha crecido
un 3,5% mientras que los supermercados medianos han crecido solamente un
0,4%.

Ha habido un crecimiento de las tiendas tradicionales con propietario extranjero.
Solamente en el area metropolitana de Madrid hay un 66% de establecimientos
regentados por un propietario extranjero, y un 45% en el area metropolitana de

Barcelona.

Hay que tener en cuenta la influencia digital en la compra de productos de gran
consumo, puesto que en el 31% de los hogares se usan las redes sociales para
tomar decisiones de compra, el 34% de los consumidores visitan webs de

hipermercados o supermercados y el 27% hacen la compra online.

La marca de la distribucion (marca blanca) continta ganando cuota de mercado
en 2012. En octubre de ese mismo afo, la marca blanca elevaba su cuota hasta
rozar el 44% en la cesta de alimentacién. La mayor penetracion de la marca de

distribucion se da en drogueria y limpieza, donde alcanza un 52,7%.

Evolucion cuota de mercado de la
marca de distribucion

29.40% S120% 33,10% 34°0%
, )
25,30% 26,60%

il

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Figura 3.23 Evolucién cuota de mercado marca distribucién

Espafia se encuentra en un entorno socioecondmico muy complejo y con un

modelo de distribucién “cansado”, los consumidores estdin cambiando junto con sus

habitos de compra y no parece que se vayan a volver a retomar los antiguos y, por

ultimo, hay que darse cuenta de que el reto de la distribucién comercial estd en la

integracion entre detallista tradicional, on-line y las redes sociales (Sans, 2012).
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Se puede decir que el canal moderno (centrales de compras y distribucion
minorista en autoservicio) monopoliza la comercializacion de alimentos envasados y
bienes de consumo diario no alimentario. Entre las grandes cadenas lideres en el
mercado de la distribucion minorista nacional se encentran cadenas como Carrefour,
Mercadona y Eroski, por lo que se podria decir que el sector de la distribucion minorista
se caracteriza por ser un sector concentrado, dominado por un numero reducido de
cadenas. Su grado de concentracion aumenta y hace que las grandes cadenas que lo
forman puedan abusar del poder que tienen, por ejemplo, presionando a la baja los
precios que se pagan a los proveedores (Varela, 2009). No obstante, también es
importante destacar que estas grandes empresas de distribucién crean empleo y calidad
en los puestos de trabajo, ofrecen diversidad de productos y de establecimientos
comerciales, permiten que los consumidores adquieran los productos a un precio bajo y,
algunas de ellas y cada vez mas, se encargan de intentar proteger el medio ambiente y

desarrollar politicas de RSC.

3.4. La estrategia de RSC en el ambito de la distribucién espafiola

Las empresas y los consumidores “deben” adoptar comportamientos sostenibles
y socialmente responsables. Como ya se ha visto en los primeros apartados, no se trata
de una nueva moda, sino de un cambio necesario en el enfoque de las actividades
empresariales (Sarabia y Vigaray, 2010). Hoy en dia las empresas ya han empezado a
tratar este problema y cada vez son mas las que recogen, dentro de sus informes o
memorias anuales, apartados relacionados con la RSC y como la tienen en cuenta a la
hora de dirigir y gestionar sus empresas, incluso a pesar de la complicada situacion
econdmica. Se comprometen a ser socialmente responsables a través de intentar mejorar
el poder de compra de sus clientes, de la consideracion que tienen hacia sus
trabajadores, del respeto a los proveedores, de la mejora del medio ambiente y del

apoyo a los colectivos mas desfavorecidos de la sociedad en la que se encuentran.

En general, este compromiso se puede reflejar a través de las siguientes lineas de
actuacion propuestas por ANGED (Asociacion Nacional de Grandes Empresas de
Distribucion, 2011):
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1. Mejora del poder de compra de los clientes.

- Através de la contencidn de precios de los productos. La mayoria de las
empresas trata de mantener su apuesta por la competitividad en precio y
por la calidad de los productos. Hay que destacar las ofertas de productos
de marca de distribucion, los cuales tienen precios de hasta un 15-20%

mas barato que los precios convencionales.

- A través de ayuda financiera a los clientes. Es muy importante el papel
que desempefian las grandes empresas de distribucion a la hora de
mantener vivo el crédito al consumo. Por ejemplo, las empresas
asociadas a ANGED (Alcampo, Carrefour, o lkea, entre otras)

concedieron en 2011 mas del 40% del crédito al consumo.

2. Compromiso medioambiental. A través de la disminucion del impacto que sus

actividades puedan tener en su entorno. Para ello hay que tratar de involucrar
tanto a los trabajadores, como a los clientes y a los proveedores. En el 2011 se
han ampliado las medidas para que las empresas puedan ofrecer alternativas a

las bolsas de plastico para la compra.

3. Apertura de nuevos centros. Estas aperturas suelen suponer nuevas aportaciones

de riqueza para las regiones en las que se instalan tanto en términos de empleo
directo como indirecto. No obstante, nos encontramos en un periodo de quiebra
de centros comerciales, por lo tanto se debe de tener cuidado con la apertura de
nuevos centros y llevar a cabo un estudio exhaustivo antes de poner en marcha

un negocio. En estos tiempos se debe de racionalizar la apertura de centros.

4. Satisfaccién de las necesidades de los clientes mediante el apoyo a la libertad

horaria. La apertura de los centros en domingos o festivos satisface las
necesidades de los clientes que demandan esta libertad horaria para poder

realizar sus compras y es una forma de crear mas empleo.

5. Dinamizacion de economias regionales. Apoyando a los proveedores locales de

las zonas donde se encuentran las empresas.
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6. Profundizacidn de las acciones sociales. Haciendo hincapié en las ayudas a los

grupos desfavorecidos y realizando labores de patrocinio y mecenazgo (por
ejemplo, colaborando con organizaciones sin animo de lucro expertas en el

tema).

De manera especifica, se ha observado una especial sensibilidad de los centros
comerciales hacia la cuestion medioambiental. El sector de la distribucion es un gran
consumidor de recursos no renovables, energia y agua que, ademas, ha impuesto a los
consumidores habitos de compra y consumo insostenibles. Es un sector con un alto
impacto medioambiental por los residuos que genera, por su elevado consumo

energético y por los habitos impuestos a los consumidores (Sarabia y Vigaray, 2010).

En Espafia, el incremento de los residuos generados por este sector no se
corresponde con el aumento de la poblacion (Figura 3.24), lo cual muestra la existencia
de un problema que es preciso plantear e intentar solucionar (tanto desde la vista del

comportamiento del consumidor como de la empresa de distribucion).

Tipo de
) Afio 2000 Afio 2007 TCAM

comercio
Mayorista 1.156.106 1.587.746 4,64%
Minorista 734.584 1.032.490 4,98%

TCAM= Tasa de crecimiento anual medio

Figura 3.24. Generacion residuos por la distribucidn - Estadisticas INE 2010

A continuacion se muestran ejemplos de grandes empresas de distribucion

comercial y sus respectivas actuaciones y compromisos de RSC.
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& | EROSKI

Las principales lineas de actuacion en Responsabilidad Social de Eroski estan

centradas en 5 campos:

v Informacién y formacion al consumidor. Ponen a disposicién del consumidor
toda la informacion necesaria a través de proyectos como “InfoJuego”
(asesoramiento de juguetes) o “Eroski Consumer” (revista).

v" Bienestar y salud. Promueven una alimentacion saludable a través de campafias
de informacion y adaptando productos a colectivos con ciertas necesidades.

v Medio ambiente y sostenibilidad. Buscan una sociedad mas sostenible y mas
respetuosa con el medio ambiente desarrollando campafias y aplicando criterios
sostenibles a su actividad, innovando en productos y tiendas y poniendo
medidas ecoeficientes en los procesos logisticos.

v Solidaridad. Tratan de ayudar a personas y familias donando productos,
promoviendo el comercio justo y colaborando con organizaciones como
Médicos Sin Fronteras, Once o Céritas.

v" Apoyo a la comunidad. Contribuyen a la riqueza y desarrollo local de donde se

instalan, potenciando y apoyando a las economias regionales.

Fuente: www.eroski.es

Carrefour ({9

El Grupo Carrefour asume una serie de compromisos organizados en 3 campos:

v Compromisos econémicos: entre los que se encuentran la satisfaccion de los
clientes, la seleccion cuidada de los productos y sus precios o el fomento del
comercio justo.

v" Compromisos medioambientales: entre ellos se encuentran la reduccién del
efecto invernadero, la produccion de energias renovables o el desarrollo de
productos sostenibles.

v' Compromisos sociales: mejora del entorno social a través de la Fundacién
Solidaridad Carrefour.

Fuente: www.carrefour.es
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Decathlon mantiene tres tipos de compromisos:

v

v

Humanos. Se compromete a formar y desarrollar las competencias de sus
colaboradores. Actualmente le dan prioridad a la politica de promocion interna.
Responsables. Se compromete a ser un actor responsable y participativo de su
entorno social. Privilegian la contratacion local y contratan a personas en
riesgo de exclusion social.

Medioambientales. Pone en marcha numerosas acciones que contribuyan a
mejorar el impacto medioambiental que puedan ocasionar (recogida de
productos usados, iluminacién de baja tension, optimizacion de transportes,
disminucion de packagings, etc.)

Fuente: www.decathlon.es

INDITEX

La Responsabilidad Corporativa de Inditex se centra en dos dimensiones:

v

Dimension Social: sus equipos se encargan de verificar que todos los
proveedores cumplen con el Codigo de Conducta de Fabricantes y Talleres
Externos de Inditex, asi como de guiar a aquellos que quieren tener fabricas
mas sostenibles. Este codigo define los estandares minimos de comportamiento
ético y responsable que deben ser observados por los fabricantes y proveedores
de los productos que comercializa Inditex en el desarrollo de su actividad.
Dimension medioambiental: se comprometen a promover la sensibilizacion
medioambiental de empleados, proveedores y sociedad en general, a prevenir
la contaminacién y minimizar el impacto ambiental, a mejorar la eficacia de su
Sistema de Gestion y a difundir esta politica entre todos sus empleados y la
sociedad.

Fuente: www.inditex.es
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€2Corie gt

El Corte Inglés centra su Responsabilidad Social en 5 campos (ademas de contar
con la Fundacion Ramon Areces):

v" Cliente. Asumiendo compromisos de calidad, garantia, servicio, surtido y

especializacion. También mantienen una comunicacidén abierta y fluida y tienen
un cuidado especial hacia las minorias

Capital humano. La formacién y profesionalidad de los empleados es uno de
los elementos esenciales de la cultura empresarial, asi como la promocion y el
desarrollo, los planes de igualdad, la integracion y diversidad, y la salud y
seguridad laboral.

Proveedores. Todos han de cumplir el compromiso ético que supone el Cddigo
de Conducta de BSCI (Business Social Compliance Initiative). Con ellos
realizan acciones conjuntas en calidad y medio ambiente.

Medio ambiente. Se llevan a cabo medidas centradas en la disminucion del
consumo de recursos, en controlar las emisiones y en reducir los residuos.
Integracion en la sociedad. A través de la accion social, la ayuda al desarrollo,

la cultura, la educacion y el deporte.

Fuente: Informe Anual 2011, El Corte Inglés
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4. METODOLOGIA

En este capitulo se describe la metodologia del estudio empirico desarrollado
con la finalidad de evaluar el grado de Responsabilidad Social Corporativa on-line de
las grandes empresas de distribucion comercial espafiolas. Este objetivo genérico se

estructura en tres objetivos especificos desarrollados a continuacion.

1. Describir el grado de RSC on-line de las grandes empresas de distribucion
comercial de acuerdo a una serie de criterios agrupados en cuatro &mbitos de
analisis, los cuales serdn desarrollados mas detenidamente en el apartado 4.1.
“Base de datos”. Los &mbitos de analisis en concreto son:

- Dimensiones de la RSC
- Avreas de actuacion

- Tipos de actuaciones

- Beneficiarios

2. Evaluar posibles diferencias o relaciones entre los distintos &ambitos de RSC
y las variables de clasificacion de las empresas de distribucion comercial.
Las variables de clasificacion de las empresas seran su forma juridica, el
sector de actividad al que pertenecen (segun CNAE) y el numero de
empleados con los que cuentan, desarrollado mas detalladamente en el

apartado 4.1.1.

3. Evaluar la posible relacion entre las distintas dimensiones de la RSC y

distintos estimadores de resultados.

El fundamento tedrico de los objetivos antes mencionados se encuentra en los
anteriores capitulos 2 y 3. El trabajo empirico, que también tiene su fundamento tedrico

en los mimos capitulos, ha sido realizado en dos fases.

La primera de ellas consiste en la identificacion on-line de las empresas de
distribucion comercial, para asi completar una base de datos compuesta por un total de
240 empresas, descritas de acuerdo a una serie de variables de clasificacion y
caracterizadas segun los criterios que definen a los cuatro &mbitos de analisis de la RSC

sefialados anteriormente.
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La segunda fase del trabajo empirico consiste en una analizar la base de datos
antes formalizada con el apoyo del programa estadistico informatico SPSS, a fin de
observar las posibles relaciones que se puedan encontrar entre dichas empresas y los

distintos &ambitos de RSC o los distintos estimadores de resultados.

4.1. Base de datos

La base de datos utilizada para el estudio empirico consta, principalmente, de un
total de 240 grandes empresas de distribucion comercial. Este listado esta sacado de la
base de datos SABI y, en él, se pueden encontrar tanto empresas como grupos de
empresas. Todas ellas son grandes por definicidn, ya que su nimero de trabajadores es
superior a 250. Asimismo, en esta base de datos también se encuentran otros criterios de
clasificacion de las empresas, como su forma juridica, su sector de actividad o su

namero de empleados (siempre superior a 250).

Segun la forma juridica estas empresas pueden ser Sociedad Anonima, Sociedad
Limitada o Cooperativas y/o Comanditarias, estando estas ultimas agrupadas en una

categoria llamada “Otras”.

Respecto a la identificacion de su sector de actividad, segun la CNAE
(Clasificacion Nacional de Actividades Economicas), la distribucion comercial se
encuentra en la seccion G, division 46 “Comercio al por mayor e intermediarios del
comercio, excepto de vehiculos de motor y motocicletas” y division 47 “Comercio al
por menor, excepto de vehiculos de motor y motocicletas”. A efectos del presente
trabajo, todas las empresas estudiadas pertenecen a la division 47, dentro de la cual se
encuentran otros subgrupos por los que se iran asignando las distintas empresas,

mostrados en la siguiente Figura 4.1:
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Comercio al por menor, excepto de vehiculos

de motor y motocicletas

471

472

473

474

475

476

477

478

479

Comercio al por menor en establecimientos no especializados

Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y tabaco en

establecimientos especializados

Comercio al por menor de combustible para la automocion en

establecimientos especializados

Comercio al por menor de equipos para las tecnologias de la informacién

y las comunicaciones en establecimientos especializados

Comercio al por menor de otros articulos de uso doméstico en

establecimientos especializados

Comercio al por menor de articulos culturales y recreativos en

establecimientos especializados

Comercio al por menor de otros articulos en establecimientos

especializados

Comercio al por menor en puestos de venta y en mercadillos

Comercio al por menor no realizado ni en establecimientos, ni en puestos

de venta ni en mercadillos

Figura 4.1. Clasificacién CNAE comercio al por menor

A su vez, la base de datos también ha sido completada con una serie de

indicadores de resultados de cada empresa, mostrados a continuacion, para asi poder

estudiar posible relaciones entre las dimensiones de RSC y estos indicadores.

Rentabilidad Financiera (2008 — 2010)
Rentabilidad del Capital Empleado (2008 — 2010)
Rentabilidad Econdmica (2008 — 2010)

Margen De Beneficios (2008 — 2010)

Beneficio Por Empleado (2008 — 2010)

Coste Medio por Empleado (2008 — 2010)
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Junto con el listado de las 240 empresas, la otra gran parte de esta base de datos
sobre la que se ha trabajado esta formada por una investigacion on-line (examinando la
pagina web de cada empresa) a cada una de las empresas a fin determinar si en sus
respectivas paginas web se observa una exposicion explicita del conjunto de criterios
que definen los cuatro &mbitos de analisis de la RSC considerados en este estudio. Los
ambitos y criterios de analisis han sido propuestos por los tutores del presente trabajo,
los profesores Alvarez y Sanzo, en el marco del Plan Nacional de [+D+i titulado “El
Papel del Marketing en la Estrategia de RSC y sus consecuencias sobre los resultados
empresariales. Las fundaciones como elemento para materializar el compromiso social
de las empresas espafiolas”. La base de datos y la investigacion on-line fue generada en
el afio 2012, siendo mi responsabilidad a efectos del presente trabajo su actualizacion y

revision con fecha de marzo de 2013.

Seguidamente, en las Figuras 4.2 a 4.5 se describen los criterios objeto de analisis en

cada &mbito de estudio de la RSC a efectos del presente trabajo.

Dimensiones de la RSC

1. Mision, vision y objetivos (valores y principios)
2. Existencia de sistemas de gestion empresarialmente responsables
3. Departamento y/o responsable de RSC/RE/RC

4. Existencia de una fundacion propia o vinculada u ONG con la que se
colabora

5. Disponibilidad de memoria de RSC/RE/RC o de sostenibilidad

6. Evaluacion externa y/o disponibilidad de informes de auditoria

7. Buen gobierno corporativo

8. Gestion de los recursos humanos bajo parametros de RSC/RE/RC
9. Gestion medioambiental bajo parametros de RSC/RE/RC

10. Gestion de productos y/o servicios bajo pardmetros de RSC/RE/RC

11. Gestion de la relacion con los stakeholders bajo pardmetros de
RSC/RE/RC

12. Gestion del entorno social de la empresa bajo pardmetros de
RSC/RE/RC

Figura 4.2. Dimensiones RCS
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Areas de actuacion
Basadas en la ICNPO

(Clasificacion Internacional de Organizaciones Sin Animo de Lucro)

1. Culturay recreo

2. Educacion e investigacion

3. Sanidad

4. Servicios sociales

5. Medio ambiente

6. Desarrolloy vivienda

7. Asesoramiento legal y politico

8. Intermediarios filantrépicos y promocion del voluntariado
9. Actividades internacionales

10. Religion

11. Asociaciones empresariales y profesionales, y sindicatos

Figura 4.3. Areas de actuacién

Tipo de actuaciones

1. Medidas de conciliacién de la vida familiar y profesional
Empleo de personas con discapacidad

Empleo de personas en riesgo de exclusion

> wn

Disponibilidad de mujeres de modo significativo en drganos de gestién
5. Disponibilidad de planes de seguridad e higiene en el trabajo

6. Donaciones monetarias de los empleados

7. Voluntariado corporativo

8. Trabajo pro-bono

9. Donaciones monetarias

10. Donaciones en especie

11. Colaboracién en campafias humanitarias, solidarias o de emergencia

12. Fomento del comercio justo
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13.

14.
15.

16.

17.
18.
19.

Creacion de fondos, productos financieros o microcréditos para causas
solidarias

Mejora de la accesibilidad

Disefio de productos adaptados a colectivos con determinadas
problematicas

Eleccién de proveedores y otros socios en funcion de criterios de

transparencia
Eleccién como proveedores de Centros Especiales de Empleo
Promocion de programas de formacion, investigacion o desarrollo local

Desarrollo de campafias de sensibilizacion

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Figura 4.4. Tipos de actuaciones

Beneficiarios

Proveedores

Empleados
Distribuidores (intermediarios comerciales)
Clientes

Otros grupos de interés (administraciones o instituciones publicas,
sindicatos, medios de comunicacion, organizaciones asociativas)

Sociedad en general
Menores

Mayores

Familias

Mujeres
Estudiantes
Investigadores
Desempleados
Enfermos
Discapacitados

Otros grupos en riesgo de exclusion social

Figura 4.5. Beneficiarios

63



CAPITULO 4:
Metodologia

4.1.1. Variables de clasificacion de las empresas de la base de datos

La descripcion de la base de datos de empresas esté elaborada en funcién de las
variables de clasificacion mencionadas en el apartado anterior: forma juridica, sector de

actividad y numero de empleados.
e Forma juridica de las empresas

Del total de las 240 empresas, el 58% estan constituidas como Sociedad
Anonima (Figura 4.6), mientras que como Sociedad Limitada son un 38%. Esto deja al
total de las empresas solamente con una 4% de ellas que no sean ni SA ni SL, sino que
estdn constituidas como Cooperativas o Sociedades Comanditarias, en la figura

nombradas como “otras”.

Forma juridica de las empresas

HSA
mSL

Otras

Figura 4.6. Forma juridica

e Sector de actividad de las empresas

Segun la clasificacion de los sectores de actividad de CNAE, la mayoria de las
grandes empresas de distribucion comercial se dedican al “comercio al por menor en
establecimientos no especializados” y al “comercio al por menor de articulos en
establecimientos especializados™, con un 27,1% y un 26,7% respectivamente (Figura
4.7). El sector de actividad menos encontrado ha sido “comercio al por menor no
realizado ni en establecimientos, ni en puestos de venta, ni en mercadillos”, pues
solamente representa un 0,4% del total de las empresas. Anadlogamente, los sectores de
actividad “comercio al por menor de combustible para la automocion en

establecimientos especializados” y ‘“comercio al por menor no realizado ni en
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establecimientos, ni en puestos de venta ni en mercadillos” tienen la

representacion del total, un 2,5% cada uno.

Sector de actividad de la empresa:
Comercializacion al por menor...

2,5%

0,4% /‘

2,5%

3,3%

B En establecmientos no especializados

M De productos alimenticios, bebidas y tabaco en establecimientos
especializados

 De combustible para la automocion en establecimientos especializados

B De equipos para tecnologias de la inforamcién y comunicaciones en
establecimientos especializados

M De otros articulos de uso doméstico en establecmientos especializados

m De articulos culturales y recreativos en establecimientos especializados

1 De otros articulos en establecimientos especializados

M En puestos de venta y mercadillos

No realizado ni en establecimientos, ni en puestos de venta ni en mercadillos

Figura 4.7. Sectores de actividad

misma
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e NuUumero de empleados

Para esta variable de clasificacion se parte de la base de que todas las empresas
son, por definicion, grandes, puesto que en todas ellas su nimero de trabajadores es
superior a 250. No obstante, al analizar esta variable mas detenidamente se observa que
practicamente la mitad de las empresas, un 52,1%, cuentan con un numero de
empleados de entre 250 y 500 (Figura 4.8). El resto se divide entre un 22,9% de ellas,
que cuenta un namero de empleados de entre 501 y 1000, y entre un 25% de ellas que

cuentan con mas de 1000.

NiUmero de empleados

m 250-500
= 501-1000

= Mas de 1000

Figura 4.8. N2 empleados
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5. GRADO DE RSC ON-LINE EN GRANDES EMPRESAS DE
DISTRIBUCION COMERCIAL

En este capitulo se analizaran los resultados del analisis empirico tendente a
evaluar el grado de RSC on-line de las grandes empresas de distribucién comercial
espafiolas. Para ello, en primer lugar, se evallUa en qué medida estas empresas presentan
en su web los distintos criterios RSC establecidos en el apartado metodoldgico. A
continuacion, se estudiaran los mismos, pero esta vez teniendo en cuenta las distintas
formas juridicas que puedan tener las empresas y su himero de empleados, en la medida
en que no se han identificado diferencias significativas de exposicion en la web en
funcion de los distintos sectores de actividad considerados. Para finalizar con este
capitulo, se analizardn posibles relaciones de estas dimensiones con diferentes

estimadores de resultados contemplados.

5.1. Grado de RSC on-line de las grandes empresas de distribucion

comercial espafiolas

En los siguientes graficos se muestra el grado de RSC on-line de las grandes
empresas de distribucion comercial espafiolas de acuerdo a los criterios antes
mencionados (apartado 4.1). Estan organizados en relacion a los cuatro ambitos de RSC

considerados.

e Dimensiones de RSC

En el grafico que representa qué porcentaje del total de las empresas de
distribucion comercial tienen en cuenta las distintas dimensiones de la RSC (Figura
5.1), se aprecia visiblemente que el aspecto que mas tienen en cuenta es la mision,
visién y objetivos de la empresa, es decir, el compromiso que ésta tiene con los valores
y principios de la RSC, pues un 29,20% del total de las empresas lo exponen
explicitamente en su pagina web. Seguidamente de esta dimension, se aprecia que
también un gran porcentaje de ellas, 26,70%, llevan a cabo una gestion medioambiental
bajo parametros de RSC. Hay que destacar también la cantidad de empresas que cuentan

con una fundacion (propia o vinculada) o colaboran con una ONG (23,30%). A
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continuacién, ya con un porcentaje menos elevado, las dimensiones que mas tienen en
cuenta dichas empresas son la existencia de un buen gobierno corporativo, la gestion de
los recursos humanos bajo pardmetros de RSC y la elaboracion de una memoria de RSC
0 de sostenibilidad (un 18,30%, un 15,40% y un 12,90% del total de empresas
respectivamente). Por debajo del 10%, exactamente un 9,20%, las empresas mantienen
una gestion de la relacion con los stakeholders bajo pardmetros de RSC. EIl 5,80% del
total llevan a cabo evaluaciones externas o disponen de informes de auditorias. Muy
pocas empresas, menos del 5% del total, tienen sistemas de gestion empresarial
responsables (4,60%), llevan a cabo una gestion de los productos o servicios bajo
parametros de RSC (2,10%) y solamente un 1,30% de las mismas cuenta con un

departamento y/o responsable de RSC.

Dimensiones RSC

Misidn, Visidn, Obj.
Gestion empr.
Depto RSC
Fundacién
Memoria RSC

Ev.externa

29,20%

Gobierno corp. 18,30%
Gestion RRHH 15,40%
Gestion MA

Gestion productos

26,70%

Gestidn stakeholders

Gestion entorno social 23,80%

Figura 5.1 Grado de RSC on-line (Dimensiones)

e Areas de actuacion

En la Figura 5.2 se puede observar que el area de actuacion de RSC al que mas
atencion ponen las grandes empresas de distribucion comercial espafiolas es, con
diferencia, el medio ambiente ya que un 25,80% del total de las empresas dice, en su
pagina web, realizar actividades relaciones con el cuidado del medio ambiente.
Seguidamente, por debajo del 20% del total de las empresas, los areas de actuacion
atendidos son los servicios sociales (16,70%), la sanidad (16,30%) y las actividades

internacionales (11,30%). Se encuentra bastante igualada la atencion hacia distintos
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areas como desarrollo y vivienda, educacion e investigacion y cultura y recreo, con un
9,60%, 7,90% y 7,50% del total de las empresas respectivamente. Los areas menos
tocados por las grandes empresas de distribucion comercial son las relacionadas con
asociaciones profesionales, empresariales y sindicatos, (5%), la promocién del
voluntariado e intermediarios filantropicos (2,90%) y el asesoramiento legal y politico
(2,10%). Destacar que ninguna de las 240 empresas dice realizar actividad alguna

relacionada con la religion.

Areas de actuacion

Culturay recreo
Educacidn e invest.
Sanidad

Servicios sociales
Medio ambiente 25,80%
Desarrollo y vivienda
Asesoramiento
Prom. Voluntariado
Act. Internacionales
Religion

Asociaciones

Figura 5.2. Grado de RSC on-line (Areas de actuacién)

e Tipos de actuaciones

En la Figura 5.3 se aprecia facilmente que de entre todos los tipos de actuaciones
mencionados, el desarrollo de campafias de sensibilizacion (ya sean campafias
relacionadas con el medio ambiente, con la nutricién, con el consumo, etc.) es la
actuacion mas realizada por las empresas, por un 18,80% del total. Muy parecida a esa
actuacion, esté la colaboracion en camparias humanitarias, solidarias o de emergencia, la
cual llevan a cabo el 15,40% de las empresas. Por lo tanto, se podria decir que este tipo
de campafias, bien desarrollandolas o bien colaborando con ellas, es el tipo de actuacion
que mas siguen estas empresas. Ya por debajo del 10%, con unos porcentajes parecidos,
se encuentran otros tipos de actuaciones: ofrecer medidas de conciliacion de vida
profesional y familiar (9,60%), elegir a los proveedores y otros socios en funcién de
criterios de transparencia (también un 9,60% de las empresas), promocionar programas
de formacion, investigacion o desarrollo local (8,80%), ofrecer empleo a personas con
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discapacidad (7,50%) y disposicion de planes de seguridad e higiene en el trabajo
(actuacion que también cumple un 7,50% de las empresas). El resto de tipos de
actuaciones que guedan son llevadas a cabo, solamente, por menos del 5%. El 4,60% de
las empresas dice llevar a cabo actividades que fomenten el comercio justo. El 4,20%
cuenta con un voluntariado corporativo (empleados que colaboran en acciones sociales)
y, con el mismo porcentaje, las hay que disefian productos adaptados a colectivos con
determinadas problematicas. El 2,90% de las mismas disponen de mujeres de modo
significativo en los drganos de gestion y también emplean a personas en riesgo de
exclusion. Respecto a las donaciones, ya sean monetarias 0 en especie, es una actuacion
que solo es llevada a cabo por el 2,10% de las empresas. El 1,30% ofrece donaciones
monetarias a los empleados y tratan de mejorar la accesibilidad a través de la
eliminacion de barreras a la movilidad fisica y sensorial. Un porcentaje muy bajo del
total crean fondos, productos financieros o microcréditos para causas solidarias o eligen
proveedores de Centros Especiales de Empleo (un 0,80% y un 0,40% respectivamente).
Por ultimo, ninguna de las empresas lleva a cabo actuaciones relacionadas con el trabajo

pro-bono (asesoria-consultoria gratuita a entidades sociales).

Tipos de actuaciones

Conciliacion

Empleo discap.

Empleo riesgo excl.
Mujeres

Seguridad e higiene
Don. Monetarias empleados
Volunt. Corporativo
Tabajo pro-bono
Donaciones monetarias
Donaciones especie
Colab. Campaiias
Fomento comercio justo
Fondos causas solidarias
Mejoras accesibilidad
Productos adaptados
Proveedores transp.
Proveedores CEE
Programas formacion
Desa. Campanias

18,80%

Figura 5.3. Grado de RSC on-line (Tipos de actuaciones)
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e Beneficiarios

En la Figura 5.4 se aprecia que el principal beneficiario de toda esta gestion
socialmente responsable de esta tipologia de de empresas es la sociedad en general, ya
que un 26,70% de las mismas dice ofrecer beneficios para ésta. A continuacion y con un
menor porcentaje estan como beneficiarios de este modo de gestion los empleados y
clientes (ambos son beneficiarios segin el 15,40% de las empresas) y las familias y
proveedores (para el 12,50% de las empresas). Los demas grupos son beneficiarios para
menos del 10% de estas organizaciones. Entre ellos se encuentran: los discapacitados,
los menores, otros grupos de interés como administraciones o instituciones publicas,
sindicatos, medios de comunicacién, organizaciones asociativas, las mujeres, los
enfermos, y otros grupos en riesgo de exclusion social. Menos del 5% de las empresas
dicen que sean beneficiarios de su gestién de RSC los investigadores, los estudiantes o
los mayores. EI grupo menos beneficiado por los sistemas de RSC de estas empresas es

el de los desempleados, pues solamente el 0,80% de las mismas expone que lo sean.

Beneficiarios

Proveedores

Empleados 15,40%
Distribuidores
Clientes 15,40%

Otros grupos
Sociedad general 26,70%
Menores
Mayores
Familias
Mujeres
Estudiantes
Investigadores
Desempleados
Enfermos
Discapacitados

Riesgo excl. Social

Figura 5.4. Grado de RSC on-line (Beneficiarios)
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5.2. Relaciones entre los distintos ambitos de RSC y las variables de

clasificacion de las empresas de distribucion comercial

En los siguientes graficos se muestran las posibles diferencias o relaciones entre
los distintos ambitos de RSC y las diferentes variables de clasificacion de las grandes
empresas de distribucion comercial para las que se han identificado diferencias

significativas de valoracion.

5.2.1. En funcion de la forma juridica

e Dimensiones RSC en funcién de la forma juridica

En la Figura 5.5 se comparan distintas dimensiones de la RSC segln sea la
forma juridica de la empresa: Sociedad AnoOnima, Sociedad Limitada u Otras
(Cooperativas y/o Comanditarias). En el grafico se puede ver a simple vista que son las
Cooperativas 0 Comanditarias las empresas que mas atencion ponen en las distintas
dimensiones de RSC (asi lo hacen constar en su web). Més detalladamente, se observa
que un 50% de las empresas con alguna de estas formas juridicas, exponen su mision,
vision y objetivos, mientras que entre las Sociedades Andnimas seria un 33,10% y un
20,90% en las Sociedades Limitadas. Respecto a la posesion de un departamento y/o
responsable de RSC, se puede decir que ninguna SL dispone de uno, mientras que un
10% son Cooperativas 0 Comanditarias y tan sélo un 1,40% son SA. Lo mismo ocurre
con el resto de las distintas dimensiones para las que se han encontrado diferencias
significativas: las que disponen de una fundacion (ya sea propia o vinculada) o
colaboran con ONGs, las que disponen de una memoria de RSC o sostenibilidad y las
que llevan a cabo una gestion responsable y bajo parametros de RSC tanto de los
recursos humanos como del medio ambiente y del entorno social de la empresa, en
todos los casos son las que en mayor medida incorporan en su web dimensiones de
RSC, seguidas por las Sociedades Andnimas y, por ultimo, las Sociedades Limitadas.
De hecho, las Cooperativas 0 Comanditarias nunca son menos del 40% las que
incorporan en su web dimensiones de RSC, mientras que respecto a las otras formas
juridicas, raramente llegan al 30% (en la mayoria de los casos, son menos del 20% las

SL o SA que incorporan en su web dimensiones de RSC).
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Forma juridica - Diemensiones RSC

ESA WSL OO0tras (Cooperativas y/o Comanditarias)

33,10%
Misién 20,90%

B 1,40%
Dept.RSC | 0%

10%

| 50%

27,30%
Fundacién 15,40%

| 40%

15,10%
Mem. RSC 7,70%

| 40%

18,00%
RRHH 7,70%

29,50%
MA 18,70%
28,10%
Ent ’
ntorno 15,40%

Social

| 50%

| 60%

| 40%

Figura 5.5. Dimensiones RSC segun forma juridica

e Areas de actuacion en funcion de la forma juridica

Centrandose, de entre las distintas areas de actuacion, en la correspondiente al
Medio Ambiente, se aprecia (Figura 5.6) que vuelven a ser las Cooperativas y/o
Comanditarias las empresas de distribucion comercial que mas atencidn prestan a esta
area, marcando una gran diferencia con las otras formas juridicas. Concretamente, es un
60% de ellas las que en su web ponen algo al respecto, mientras que solamente lo hacen
un 28,8% de las SA y un 17,60% de las SL. Para el resto de &reas de actuacion, no se

han identificado diferencia significativa alguna.
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Forma juridica - Areas de actuacién

ESA mESL OOtras (Cooperativas y/o Comanditarias)

28,80%

60%

Figura 5.6. Areas de actuacién seguin forma juridica

e Tipos de actuaciones en funcion de la forma juridica

Respecto a los diferentes tipos de actuacion que las empresas podrian llevar a
cabo y, centrdndose en las empresas de distribucién comercial que desarrollen campafas
de sensibilizacién (Figura 5.7), se ve que, en este caso, son las Sociedades Anonimas las
que mas campafias desarrollan (un 23,70% de todas la SA) frente a un 20% de

Cooperativas y/o Comanditarias y solamente un 11% de Sociedades Limitadas.

Forma juridica - Tipos actuaciones

ESA BESL OOtras (Cooperativas y/o Comanditarias)

23,70%
Desarrollo

= 11%
campanias

20%

J

Figura 5.7. Tipos de actuaciones segun forma juridica

e Beneficiarios en funcién de la forma juridica

Por Gltimo, respecto a los posibles y distintos beneficiarios de una gestion
socialmente responsable en las empresas de distribucién comercial, en la Figura 5.8 se
aprecia que para un 50% de las Cooperativas y/o Comanditarias el principal beneficiario
es la sociedad en general. En cambio, solamente un 28,80% de las SA y un 20,90% de

las SL ven a la sociedad en general como beneficiaria. Los empleados y los clientes son
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dos grupos bastante beneficiados ya que, en ambos casos, un 40% de las Cooperativas
y/o Comanditarias expresan en sus paginas web que estos grupos se pueden beneficiar
de sus medidas. Respecto a los empleados, so6lo es el 18,70% de las SA quienes los ven
como beneficiarios frente a un 7,70% de las SL. En el caso de los clientes, solamente un
6,60% de las SL dicen que sean beneficiarios frente a un 19,40% de las SA. Para el caso
de las familias, se ve que es el grupo menos beneficiado para todas las distintas formas
juridicas: solamente un 20% de las Cooperativas o Comanditarias, un 16,50% de las SA

y un 5,50% de las SL las ven como beneficiarias de su gestion socialmente responsable.

Forma juridica - Beneficiarios

WmSA @SL [OOtras (Cooperativas y/o Comanditarias)

18,70%
Empleados 7,70%

19,40%
Clientes 6,60%

| 40%

| 40%

28,80%

Sociedad
20,90%

gral.

| 50%

16,50%
Familias 5,50%
20%

Figura 5.8. Beneficiarios segln forma juridica

5.2.2. En funcion del nimero de empleados

e Dimensiones de RSC en funcion del nimero de empleados

En la Figura 5.9 se comparan distintas dimensiones de la RSC segln el nimero
de empleados de la empresa de distribucion comercial. En términos generales, se podria
decir que, son las empresas con mayor nimero de empleados (las que cuentan con mas
de 1000) las que incorporan en mayor medida una buena parte de las dimensiones de

RSC (asi lo exponen su pagina web). Segun se va reduciendo el niumero de empleados,
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son menos las empresas que incorporan estas medidas (en la mayoria de los casos). El
50% de las que cuentan con mas de 1000 exponen su mision, vision y objetivos, frente
al 23,60% de las que tienen entre 501 y 1000 empleados y el 21,60% de las que tienen
entre 250 y 500. Son también casi la mitad de las que cuentan con méas de 1000
empleados (el 43,30% exactamente) las que exponen tener una fundacion propia o
vinculada o colaboran con una ONG frente a un 23,60% de las que cuentan con entre
501 y 1000 o un 21,60% de las que cuentan con entre 250 y 500. Un 33,30% de las que
poseen mas de 1000 empleados cuelgan en su pagina web una memoria de RSC o de
sostenibilidad, mientras que esto solo lo hacen el 7,30% de las que poseen entre 501 y
1000 y el 5,60% de las que poseen entre 250 y 500. Lo mismo ocurre para los casos de
existencia de un buen gobierno corporativo o la gestion de los recursos humanos y del
entorno social bajo parametros de RSC: son las empresas de més de 1000 empleados las
gue mas incorporan estas medidas y, a medida que van disminuyendo los empleados,
son menos las empresas que las incorporan. Sin embargo, no ocurre lo mismo para el
caso de la gestion de los stakeholders bajo parametros de RSC, puesto que a pesar de
gue quienes Mas incorporan esta gestion son las empresas con mas de 1000 empleados
(exactamente el 21,70%), son un 6,40% las empresas de entre 250 y 500 empleados
quienes incorporan esta gestion, frente al 1,80% de las que cuentan con entre 501 y
1000 empleados.
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N2 empleados - Dimensiones

B 250-500 m@501-1000 @O Mas de 1000

21,60%

Misién 23,60%

| 50%

I

14,40%

Fundacion 21,80%

| 43,30%

5,60%
Memoria 7,30%

| 33,30%

11,20%
16,40%

Gob. Corp

| 35%

8,80%
12,70%

RRHH

| 32%

19,20%
18,20%

MA

6,40%
Stakeholders 1,80%

| 50%

| 21,70%

16,80%

Entorno social 18,20%

| 43,30%

|

Figura 5.9. Dimensiones RSC segun n2 empleados

e Areas de actuacion en funcion del nimero de empleados

Para las distintas areas de actuacion ocurre lo mismo que con las dimensiones de
RSC: son las empresas de distribucion comercial con mas nimero de empleados las que
mas se implican en las diferentes areas (Figura 5.10) y, a medida que va disminuyendo
la cantidad de empleados, son cada menos las empresas que se implican. Casi la mitad
de (el 46,70%) de las que tienen méas de 1000 empleados exponen en sus paginas web
que el medio ambiente es una de sus areas de actuacion, frente al 20% de las que tienen
entre 501 y 1000 empleados y el 18,40% de las que tienen entre 250 y 500. Lo mismo
ocurre para las areas de servicios sociales, desarrollo y vivienda y actividades
internacionales: son las empresas de mas de 1000 empleados las que mas tocan estas

areas, seguidas de las de entre 501 y 1000 y las de entre 250 y 500 empleados. Un poco
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distinto se encuentra el caso de sanidad, pues hay mas empresas de entre 250 y 500
empleados que toquen esta area que de entre 501 y 1000. No obstante, esa diferencia es

minuscula (un 12,80% frente a un 12,70%).

N2 empleados - Areas actuacion

B 250-500 M@501-1000 O Mas de 1000

12,80%
Sanidad 12,70%
26,70%

8,80%
Serv. Sociales 18,20%
31,70%
MA 20,00%

1,60%
Des. y vivienda 14,50%
21,70%

5,60%
Act. Internacionales 14,50%
| 20,00%

76,70%

Figura 5.10. Areas de actuacidn segtin n2 empleados

e Tipos de actuaciones en funcién del nimero de empleados

Para los diferentes tipos de actuaciones en funcién del nimero de empleados,
vuelven a ser las empresas de distribucion comercial con mas de 1000 empleados las
que mas actuaciones llevan a cabo (Figura 5.11). El 38,30% de las que cuentan con mas
de 1000 empleados desarrolla campafias de sensibilizacion, frente a un 16,40% de las
que cuentan con entre 501 y 1000 y un 10,40% de las que estan entre 250 y 500. En la
colaboracion en campafias humanitarias, solidarias o de emergencia participan un 35%
de las empresas de méas de 1000 empleados, un 14,50% de las de de entre 501 y 1000 y
un 6,40% de las de entre 250 y 500. El 20% de las de mas de 1000 empleados llevan a
cabo actuaciones de formacion, investigacion o desarrollo local frente a un 5,60% de las
de entre 250 y 500 empleados y un 3,60% de las de entre 501 y 1000. También es un
20% de las de mas de 1000 empleados las que ofrecen medidas de conciliacion de vidas

profesional y familiar, siendo un 6,40% de las empresas de entre 250 y 500 empleados
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las que las ofrecen, y un 5,50% de las de entre 501 y 1000 empleados. Ninguna de las
empresas de entre 501 y 1000 empleados lleva a cabo la eleccion de proveedores y otros
socios en funcion de criterios de transparencia, mientras que si lo hacen el 25% de las
de més de 1000 empleados y el 6,40% de las de entre 250 y 500.

N2 empleados - Tipos actuacion

W 250-500 m@501-1000 @ Mas de 1000

6,40%
Conciliacion 5,50%
20,00%

6,40%
Colab. Campaiias 14,50%
| 35,00%
B 6,40%
Prov. Transp. | 0,00%
| 25,00%
5,60%
Formacion 3,60%
| 20,00%
10,40%
Des. Camapaiias 16,40%
| 38,30%

J

Figura 5.11. Tipos de actuacion segun n2 empleados

e Beneficiarios en funcién del nimero de empleados

Para el 50% de las empresas de distribucion comercial de mas de 1000
empleados (Figura 5.12), exponen que el principal beneficiario de su gestién
socialmente responsable es la sociedad en general. Este mismo grupo es el beneficiario
para el 25,50% de las empresas de entre 501 y 1000 empleados y para el 16% de las de
entre 250 y 500. Los menores es el grupo menos beneficiado, pues solo son
beneficiarios para el 20% de las de mas de 1000 empleados, para el 9,10% de las de
entre 501 y 1000, y para el 2,40% de las de entre 250 y 500. El resto de los grupos son
considerados como beneficiarios por més cantidad de empresas de mas de 1000

empleados que por las de las otras dos categorias.
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N2 empleados - Beneficiarios

W 250-500 m®501-1000 @ Mas de 1000

9,60%
Proveedores 5,50%
| 25,00%
9,60%
Empleados 16,40%
26,70%
14,40%
Clientes 3,60%
| 28,30%
4,00%
Otros grupos 7,30%
20,00%
16,00%
Sociedad gral. 25,50%
| 50,00%
2,40%
Menores 9,10%
20,00%
8,00%
Familias 7,30%
| 26,70%
4,80%
Discapacitados 7,30%
21,70%

-

Figura 5.12. Beneficiarios segiin n2 empleados

5.3. Relacion entre las distintas dimensiones de la RSC y los

estimadores de resultados

En los siguientes graficos se muestran las posibles relaciones entre las distintas
dimensiones de RSC y los diferentes estimadores de resultados, todos ellos referentes al
afio 2010, para asi ver en qué medida influye en las grandes empresas de distribucién

comercial el hecho de tener en cuenta dichas dimensiones.

En la Figura 5.13 se analizan las empresas que han optado por incluir su mision,
vision y objetivos en su pagina web. Entre aquellas empresas que si han decidido
incluirla, el Margen de Beneficios de éstas es de un 3,87%, lo que contrasta con el
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0,72% de las empresas que no lo incluyen. En la misma figura se puede observar
también que, las empresas que han optado por incluir su misién y objetivos cuentan con
un Beneficio por Empleado del 7,15%, lo que también contrasta con el 2,53% de las

empresas que han decidido no incluirlo.

Mision, vision y objetivos
ESI ONO
Margen de Beneficios 2010

Beneficio por Empleado 2010 7,15%

Figura 5.13. Estimadores de resultados respecto a misién y objetivos

En la Figura 5.14 se analizan las empresas que indican en su pagina web que
cuentan con normativa de buen gobierno corporativo. Las que dicen contar con ello,
tienen una Rentabilidad Econdmica del 8,37% frente a una Rentabilidad Econdmica del
3,06% correspondiente a las empresas que no cuentan con esta normativa. En la misma
figura se analiza también el Margen de Beneficios, que es del 4,77% en las empresas
que si cuentan con un buen gobierno corporativo, frente a un margen del 0,94%

correspondiente a las que no.

Buen gobierno corporativo

ESI ONO

Rent. Econémica 2010 8,37%

Margen de Beneficios 2010

Figura 5.14. Estimadores de resultados respecto a buen gobierno
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En la Figura 5.15 se analizan las empresas que dicen aplicar una gestion de los
recursos humanos bajo parametros de RSC. En el grafico se aprecia que, las que dicen si
aplican este tipo de gestion, tienen un Coste Medio por Empleado de un 20,57%. Este
dato contrasta con el Coste Medio por Empleado del 26% de las que no aplican esta
gestion, por lo que se podria decir que a las empresas que no aplican la gestion de

RRHH bajo pardmetros de RSC el coste de mantener a sus empleados es mayor.

Gestion RRHH

ESI ONO

Coste Medio por Empleado 20,57%
2010 26,00%

Figura 5.15. Estimadores de resultados respecto a gestion RRHH

En la Figura 5.16 se analizan las empresas que dicen gestionar el medio
ambiente bajo pardmetros de RSC. Se aprecia que las que afirman realizar esta gestion,
tienen un Coste Medio por Empleado del 20,81% frente a un coste del 26,84% de las
gue no. Por lo tanto, se podria decir de nuevo que las empresas que no realizan esta

gestidn les resulta mas caro mantener a sus empleados.

Gestion medio ambiente

ESI ONO

Coste Medio por Empleado 20,81%
2010 26,84%

Figura 5.16. Estimadores de resultados segin gestién MA
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En la Figura 5.17 se analizan las empresas que dicen realizar una gestion de su
entorno social bajo parametros de RSC. Las que afirman realizar esta gestion tienen un
Coste Medio por Empleado del 21,51% frente a un coste del 26,45% de las que no. Por
lo tanto, una vez méas se ve que las empresas que no llevan a cabo gestiones bajo
pardmetros de RSC les resulta més costoso mantener a los empleados.

Gestion entorno social

ESI ONO

Average Cost of Employee
(Coste Medio por Empleado)
2010 26,45%

J

Figura 5.17. Estimadores de resultados segun gestidon entorno social

21,51%
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6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Se entiende por empresa socialmente responsable como aquella que va mas alla
de lo estrictamente legal y, de manera totalmente voluntaria, gestiona sus actividades
considerando el impacto que puedan tener tanto sobre todos sus grupos de interés
(internos y externos) como sobre el medio ambiente. Por ello llevara a cabo actuaciones
que contribuyan, entre otras, al desarrollo econémico, social y medioambiental, entre
otras. La RSC es un tema que estd de actualidad, aunque a su vez se confunde en
ocasiones con otros términos como Accion Social o Marketing Social. Esta de
actualidad puesto que cada vez son mas las empresas que deciden aplicar la RSC a su
gestion, bien porque ayuda a obtener mejores resultados a largo plazo (Connor, 2011) o
bien porque cada méas vez asi lo demandan los propios grupos de interés de la empresa,
como muestran los siguientes datos (Encuesta de Dircom sobre la RSE en Espafia,
2009; Encuesta Global de Nielsen sobre RSC, 2011):

- Un 75% de la sociedad espafiola demanda a las empresas “una mayor

atencion” a la RSC.
- Un 80% de los espafioles que la RSC mejora la reputacion de la empresa.

- Un 60% de los consumidores espafioles prefiere comprar productos de
empresas socialmente responsables y un 31% estaria dispuesto a pagar mas

por esos productos.

- Un 66% de los consumidores espafioles declara que las compafiias deberian

promover la igualdad de género.

Las empresas de distribucion comercial, como el resto de las empresas
pertenecientes a otros sectores, ya han empezado a adoptar comportamientos sostenibles
y socialmente responsables y cada vez son mas las empresas que recogen este tipo de
comportamientos en sus informes anuales. Ademas, el sector de la distribucion es un
gran consumidor de recursos no renovables, energia y agua que ha impuesto a los

consumidores habitos de compra y consumo insostenibles. ES un sector que genera una
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gran cantidad de residuos y, con ello, provoca un alto impacto medioambiental (Sarabia
y Vigaray, 2010).

Como sintesis de las conclusiones obtenidas a partir del estudio empirico

realizado sobre las grandes empresas de distribucién comercial, se podria decir que:

1. Las dimensiones de RSC maés consideradas por las grandes empresas de
distribucion comercial son la exposicion de su mision, vision y objetivos y la
realizacion de una gestion bajo parametros de RSC tanto del medio

ambiente como del entorno social.

Un 29,90% de las empresas incorporan sus valores y principios de RSC en su
pagina web. Un 26,70% llevan a cabo una gestion del medio ambiente bajo

parametros de RSC y un 23,80% la llevan a cabo sobre el entorno social.

2. Las &reas de actuacién mas favorecidas por estas empresas son el medio

ambiente y los servicios sociales.

Como areas de actuacion, el medio ambiente es considerado por el 25,80% de

las empresas y los servicios sociales por el 16,70%.

3. Los tipos de actuaciones mas desarrollados son, con diferencia, las
relacionadas con las campafias de sensibilizacién y humanitarias, solidarias
y de emergencia. Después pasarian a ser la eleccidén de proveedores teniendo
en cuenta criterios de transparencia y el ofrecer medidas de conciliacion de
vida laboral y familiar.

El 18,80% de estas empresas desarrollan campafias de sensibilizacion, mientras
que el 15,40% desarrolla campafias humanitarias, solidarias o de emergencia. Un
9,60% de las empresas elige a sus proveedores teniendo en cuenta criterios de
transparencia y un 9,60% ofrece medidas de conciliacion de vida profesional y

familiar.

4. Los mayores beneficiarios de una gestion socialmente responsable de las
grandes empresas de distribucion comercial es la sociedad en general, los

empleados y los clientes.
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Un 26,70% de las grandes empresas de distribucion comercial ven como

mayores beneficiarios a la sociedad en general, mientras que un 15,40% ven a los

empleados y a los clientes.

5.

Son las empresas constituidas como Cooperativas y/o Comanditarias las
gue mas consideracion tienen hacia las distintas dimensiones de RSC,
seguidas por las Sociedades Anonimas y por ultimo, por las Sociedades
Limitadas. Para los 3 casos de forma juridica, el principal beneficiario es la

sociedad en general.

Cuanto més grande sea la empresa, més tendra en cuenta las distintas

dimensiones de RSC.

Son las empresas que cuentan con mas de 1000 empleados las que consideran

mas las distintas dimensiones de RSC, seguidas de las que poseen entre 501 y 1000,

y por ultimo, las que tienen entre 250 y 500 empleados.

7.

Las empresas que han decidido incluir en su pagina web sus principios y
valores de RSC tienen un margen de beneficios mas alto que las que no lo
han hecho. Lo mismo ocurre con el beneficio por empleado: es més alto en
las empresas que han expuesto su mision, vision y objetivos de RSC en su

web.

Las empresas que cuentan con un buen gobierno corporativo tienen una
rentabilidad econdmica y un margen de beneficios mayor que las que no

disponen de uno.

Las empresas que no realizan una gestién de los recursos humanos bajo

parametros de RSC les resulta més caro mantener a sus empleados.

El coste medio por empleado es mayor en las empresas que no gestionan sus

recursos humanos bajo parametros de RSC. Las que si aplican esta gestidn tienen un

coste medio por empleado de un 20,57% mientras que las que no la aplican tienen
uno del 26%.
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6.1. Implicaciones practicas

A partir del estudio se puede apreciar que las grandes empresas de distribucion
comercial si tienen en cuenta todas las dimensiones de RSC propuestas, pero deberian

considerarlas todas de una manera mas igualitaria:

1. Las grandes empresas de distribucion comercial deberian de considerar de
una manera mas igualitaria todos los aspectos de las dimensiones de la RSC

y no centrarse Unicamente en unos pocos y descuidar el resto.

Mientras que casi un 30% de ellas exponen sus principios y valores o alrededor
de un 25% dicen gestionar bajo parametros de RSC el medio ambiente y el entorno
social, solamente el 2,10% de ellas gestiona sus productos bajo los mismos
parametros y Unicamente un 1,30% disponen de un departamento y/o responsable de
RSC.

2. Se deberia de promover mas el voluntariado, ya que es un area de actuacion
en el cual podrian involucrarse sin necesidad de grandes desembolsos

financieros.

Mientras que el area méas tocada es el medio ambiente (por un 25,80% de las
empresas), un porcentaje muy bajo del total de las empresas promueve el

voluntariado: solamente un 2,90%.
3. Se deberian de destinar mas fondos a causas solidarias.

Entre el 15% y el 20% colaboran o desarrollan campafias humanitarias de
sensibilizacion, etc., pero solamente un tnico 0,80% de ellas destina fondos a causas

solidarias.

4. Las empresas de menor tamafio también deberian implicarse en la RSC, ya
gue a largo plazo notaran una mejora en sus resultados, reforzaran su
imagen y con ello agradaran mas a sus grupos de interés. No tiene por qué
ser solo cuestion de las empresas mas grandes (son las que poseen mas de

1000 empleados las que mas medidas de RSC toman).
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6.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo tiene ciertas limitaciones, puesto que s6lo se ha centrado en las
grandes empresas de distribucion comercial, pudiendo realizarse también con empresas
de més tamafios o incluso de otros sectores. De esta manera se obtendria un trabajo
mucho mas extenso en el que se analizaria la RSC de una manera més global y se podria
ver como se aplica en las distintas empresas: por ejemplo se podria estudiar qué
cambios (respecto a la RSC) hay de las pequefias a las grandes empresas, o, en funcién
del sector de actividad de la empresa, qué tipos de actuaciones se realizan mas. Este
trabajo también esta hecho a partir de literatura nacional en su gran mayoria, por lo que
podria ampliarse cuantiosamente si se hubiera tenido en cuenta también literatura
extranjera, donde se podrian encontrar muchos méas ejemplos y casos practicos para

aplicar al estudio.

Partiendo de este estudio y para una futura investigacion, seria interesante ver la
evolucion de la RSC on-line en las grandes empresas de distribucion comercial a través
de los proximos afios. Al estar de actualidad y ser cada vez mas las empresas que
implantan la RSC se podria comprobar en qué medida se van considerando cada vez
mas las distintas dimensiones aqui estudiadas Yy si, efectivamente, estas van influyendo
en los distintos estimadores de resultados. Para ello se cogeria la misma muestra de
empresas aqui estudiada (240 grandes empresas de distribucién comercial) y se
analizarian sus respectivas paginas webs tal y como se ha hecho en este trabajo.
Aprovechando los tiempos de crisis que estamos viviendo, se podria obtener algo
provechoso de ello y se podria observar el comportamiento de las empresas respecto a la
RSC en momentos de crisis econdmicas, y ver si las empresas la desechan o siguen
adelante con ella, para al final poder contrastar resultados y ofrecer una respuesta clara a

si merece la pena o no aplicarla.

88



BIBLIOGRAFIA

BIBLIOGRAFIA

- Alvarez, L. y Pedreira, J.: “La Responsabilidad Social de la Mediana y Gran
Empresa Asturiana”, Septem, 2007.

- Aparicio, J. y Valdés, B.: “La Responsabilidad Social de las Empresas en Espafia:

concepto, actores e instrumentos”, Bomarzo, 2011.

- Galan, J. y Séenz, A.: “Reflexiones sobre la Responsabilidad Social Corporativa en
el siglo XXI”, Universidad de Salamanca, 2012.

- Guillén, M.: “Etica en las organizaciones. Construyendo confianza”, Pearson,

Prentice Hall, 2006.

- Miquel, S., Parra, F., Lhermie, C. y Miquel, M.: “Distribuciéon Comercial”, ESIC,
2006.

- Vargas, L.: “Mitos y realidades de la Responsabilidad Social Corporativa en Espaia.

Un enfoque multidisciplinar”, Thomson Civitas, 2006.

- Vazquez, R. y Trespalacios, J.: “Estrategias de Distribucion Comercial: disefio del

canal de distribucion y relacién entre fabricantes y detallista”, Thomson, 2006.

- Véazquez, R., Trespalacios, J., Estrada, E. y Gonzélez, C.: “Distribucién Comercial.
Estrategias para competir por el consumidor”, Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales, Catedra Fundacion Ramon Areces de Distribucion Comercial,
Universidad de Oviedo, 2009.

- Vazquez, R., Trespalacios, J., Estrada, E. y Gonzalez, C.: “Distribucién Comercial y
comportamiento del consumidor”, Catedra Fundacion Ramon Areces de

Distribucién Comercial, Universidad de Oviedo, 2010.

- Véazquez, R., Trespalacios, J., Estrada, E. y Gonzalez, C.: “Estrategias competitivas
en canales de distribucién comercial tradicional versus on-line”, Catedra Fundacion

Ramon Areces de Distribucion Comercial, Universidad de Oviedo, 2011.

- Vazquez, R., Trespalacios, J., Estrada, E. y Gonzalez, C.: “Estrategias mlticanal en

el ambito de la distribucion: fabricante y distribuidor preocupados por ofrecer

89



BIBLIOGRAFIA

nuevas experiencias de compra diferenciadas”, Catedra Fundacion Ramén Areces de

Distribucion Comercial, Universidad de Oviedo, 2012.

Paginas web consultadas:

“A la RSC también le llegan los recortes”. Consultado el 15-2-2013 en:
http://noticiasrsc.com/2012/10/01/a-la-rsc-tambien-le-llegan-los-recortes/

- ANGED: “Informe anual 2011”. Consultado el 3-11-2012 en:
http://www.anged.es/archivos/descargas/informe-anual-
2011 2012 10 05 11 37 _26.pdf

- Argandona, A.: “;Puede la responsabilidad social sacarnos de la crisis?”, Octubre
2008. Consultado el 8-3-2013 en:
http://www.iese.edu/es/multimedia/Puede%20la%20responsabilidad%20social%20s
acarnos%20de%201a%?20crisis,%200ctubre%202008 tcm4-24584.pdf

- Asociacion Espaiola de la Economia Digital: “Libro Blanco de Comercio

Electronico”. Consultado el 1-5-2013 en: http://www.libroblanco.adigital.org/

- Comision del Mercado de las Telecomunicaciones: “Informe e-commerce Informe
sobre el comercio electrénico en Espafia a través de entidades de medios de pago.
Tercer trimestre 2012”. Consultado el 23-4-2013 en:
http://www.cmt.es/c/document_library/get_file?uuid=3f7bedd0-5ae3-4a32-aaea-
35d53871c8ef&groupld=10138

- Connor, M.: “Study finds sustainable companies ‘significantly outperform’
financially”, Noviembre-2011. Consultado el 1-3-2013 en:
http://business-ethics.com/2011/11/14/1503-study-finds-sustainable-companies-

significantly-outperform-financially/

- El Mundo: “Puleva, Campofrio, Bayer y Nestlé retiran su publicidad de La Noria”,
3-11-2011. Consultado el 30-4-2013 en:
www.elmundo.es/elmundo/2011/11/03/comunicacion/1320334602.html

90


http://noticiasrsc.com/2012/10/01/a-la-rsc-tambien-le-llegan-los-recortes/
http://www.anged.es/archivos/descargas/informe-anual-2011_2012_10_05_11_37_26.pdf
http://www.anged.es/archivos/descargas/informe-anual-2011_2012_10_05_11_37_26.pdf
http://www.iese.edu/es/multimedia/Puede%20la%20responsabilidad%20social%20sacarnos%20de%20la%20crisis,%20octubre%202008_tcm4-24584.pdf
http://www.iese.edu/es/multimedia/Puede%20la%20responsabilidad%20social%20sacarnos%20de%20la%20crisis,%20octubre%202008_tcm4-24584.pdf
http://www.libroblanco.adigital.org/
http://www.cmt.es/c/document_library/get_file?uuid=3f7bedd0-5ae3-4a32-aaea-35d53871c8ef&groupId=10138
http://www.cmt.es/c/document_library/get_file?uuid=3f7bedd0-5ae3-4a32-aaea-35d53871c8ef&groupId=10138
http://business-ethics.com/2011/11/14/1503-study-finds-sustainable-companies-significantly-outperform-financially/
http://business-ethics.com/2011/11/14/1503-study-finds-sustainable-companies-significantly-outperform-financially/
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/11/03/comunicacion/1320334602.html

BIBLIOGRAFIA

Epstein-Reeves, J.: “Consumers overwhelmingly want CSR”, Diciembre-2010.
Consultado el 20-5-2013 en:
http://www.forbes.com/sites/csr/2010/12/15/new-study-consumers-demand-

companies-implement-csr-programs/

Forética, “Conclusiones de la encuesta de Dircom sobre la RSE en Espana”, 2009.
Consultado el 20-5-2013 en:
http://www.foretica.org/sala-de-prensa/noticias/522-conclusiones-de-la-encuesta-de-

dircom-sobre-la-rse-en-espana-?lang=ca

Gobierno Principado de Asturias, “Subvenciones para unidades de apoyo a la
actividad profesional de CEE”, 11-4-2013. Consultado el 30-4-2013 en:
https://sede.asturias.es/portal/site/Asturias/menuitem.46a76b28f520ecaaf18e90dbbb
30a0a0/?vgnextoid=3ace5724d72b5110VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.htt

p.lang=e

Guerras, L.: “;Qué prioridades de RSE habria que establecer en época de crisis?”.
Consultado el 8-3-2013 en:

http://www.fundacionluisvives.org/rse/digital/4/articulos/51582/index.html

Iberdrola: “Plan de igualdad”. Consultado el 30-4-2013 en:
http://www.iberdrola.es/webibd/corporativa/iberdrola?l DPAG=ESWEBCONEMPG
EQUIPOPLN

ICE: “Boletin Econémico De Ice N° 3015 Del 1 Al 15 de Agosto de 2011
Consultado el 23-3-2013 en:
http://www.revistasice.com/CachePDF/BICE_3015 17-

28 3BE117E2AA6FDB1F382B308604A26DAD.pdf

Morrés, C. y Ugariza, C.: “Nike se implica”, Junio-2005. Consultado el 30-4-2013
en: http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2005/06/nike-se-implica/

Nielsen Company: “Encuesta Global de Nielsen sobre Responsabilidad Social
Corporativa”, Septiembre-2011. Consultado el 20-5-2013 en:
http://es.nielsen.com/news/20120327.shtml

91


http://www.forbes.com/sites/csr/2010/12/15/new-study-consumers-demand-companies-implement-csr-programs/
http://www.forbes.com/sites/csr/2010/12/15/new-study-consumers-demand-companies-implement-csr-programs/
http://www.foretica.org/sala-de-prensa/noticias/522-conclusiones-de-la-encuesta-de-dircom-sobre-la-rse-en-espana-?lang=ca
http://www.foretica.org/sala-de-prensa/noticias/522-conclusiones-de-la-encuesta-de-dircom-sobre-la-rse-en-espana-?lang=ca
https://sede.asturias.es/portal/site/Asturias/menuitem.46a76b28f520ecaaf18e90dbbb30a0a0/?vgnextoid=3ace5724d72b5110VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=e
https://sede.asturias.es/portal/site/Asturias/menuitem.46a76b28f520ecaaf18e90dbbb30a0a0/?vgnextoid=3ace5724d72b5110VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=e
https://sede.asturias.es/portal/site/Asturias/menuitem.46a76b28f520ecaaf18e90dbbb30a0a0/?vgnextoid=3ace5724d72b5110VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=e
http://www.fundacionluisvives.org/rse/digital/4/articulos/51582/index.html
http://www.iberdrola.es/webibd/corporativa/iberdrola?IDPAG=ESWEBCONEMPGEQUIPOPLN
http://www.iberdrola.es/webibd/corporativa/iberdrola?IDPAG=ESWEBCONEMPGEQUIPOPLN
http://www.revistasice.com/CachePDF/BICE_3015_17-28__3BE117E2AA6FDB1F382B308604A26DAD.pdf
http://www.revistasice.com/CachePDF/BICE_3015_17-28__3BE117E2AA6FDB1F382B308604A26DAD.pdf
http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2005/06/nike-se-implica/
http://es.nielsen.com/news/20120327.shtml

BIBLIOGRAFIA

Palom, O.: “; Tiene futuro la Responsabilidad Social en tiempo de crisis
global?”.Consultado el 8-3-2013 en:

http://www.materiabiz.com/mbz/empresaysociedad/nota.vsp?nid=39360
http://www.alcampo.es

http://www.carrefour.es

http://www.decathlon.es

http://www.eroski.es

http://www.inditex.es

http://www.informacionmercadona.es/celiacos/
http://www.mercadona.es

http://www.fundacionalimerka.es

http://www.hipercor.es

http://www.primark-ethicaltrading.es

92


http://www.materiabiz.com/mbz/empresaysociedad/nota.vsp?nid=39360
http://www.alcampo.es/
http://www.carrefour.es/
http://www.decathlon.es/
http://www.eroski.es/
http://www.inditex.es/
http://www.informacionmercadona.es/celiacos/
http://www.mercadona.es/
http://www.fundacionalimerka.es/
http://www.hipercor.es/
http://www.primark-ethicaltrading.es/




