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1. Resumen

A lo largo de este estudio cualitativo, se plantean las claves para poder determinar si la
RSC influye positivamente en la reputacion corporativa, las decisiones de compra, y la
discriminacion hacia una marca, y si esto se monetiza a través de un mejor resultado
econdmico, siguiendo indicadores como ROA y ROE, dentro del sector del retail, y
acotado al mercado espafol. La razén de ser de este trabajo, radica en reconocer la
importancia de la reputacidon como factor intangible y diferenciador, determinante para el
desarrollo del negocio en el comercio minorista, desde un punto de vista sostenible.

Se lleva a cabo un minucioso estudio y contraste con la literatura méas significativa dentro
de los campos de responsabilidad social corporativa y reputaciéon corporativa, que
construye un marco teérico fundamental, para la elaboracion de las cuatro hipétesis que
determinan la esencia de este trabajo. A través del analisis del ranking que han ocupado
durante los ultimos 5 afios, las 10 empresas del retail mejor clasificadas en Merco, el
escrutinio de sus memorias sostenibles, y la elaboracién de un marco de medida propio
para cuantificar el desarrollo de indicadores sostenibles por parte de las mismas, se
pueden establecer verificaciones de gran impacto desde la perspectiva de los grupos de
interés en este sector. A destacar, la influencia determinante de una buena reputacion,
desde un punto de vista sostenible, en las decisiones de compra de los consumidores, lo
cual, se traduce en una discriminacién positiva que puede marcar la diferencia entre
competidores dentro del comercio minorista. Siguiendo esta linea de investigacion, se
obtienen indicios sobre el grado de cumplimiento mostrado por las empresas de este
sector con respecto a sus grupos de interés, y se plantea la necesidad de llevar a cabo



actuaciones inminentes, especialmente, hacia empleados, inversores, e instituciones
publicas.

Key words: Reputacién Corporativa, Responsabilidad Social Corporativa, Retalil,
Stakeholders, indice Merco de reputacién y RSC.
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4. Introduccion

La relevancia de la responsabilidad social corporativa en los ultimos afos ha sido notable,
no sélo como proyeccién de una percepcion de empresa comprometida con principios que
impactan mas alla del mero hecho de los resultados econémicos, sino como eje
estratégico sobre el que fundamentar la razén de ser de una compania. Este caracter
estratégico, y su dimension y alcance, hacen que suponga una influencia de gran valor en
las distintas variables de estudio y seguimiento dentro del entorno empresarial.
Puntualizando esta afirmacion, no en todos los ambitos empresariales parece
comportarse de la misma forma, por lo que es fundamental priorizar una sectorizacién,
que acote la dimension real, segin el ambito en el que actia. Es por esto, que este
trabajo, adquiere un caracter relevante y revelador, por un lado, planteamos la RSC
(responsabilidad social corporativa) dentro de un entorno empresarial acotado,
representado por el sector retail, por otro, proyectamos su influencia sobre la reputacion,
el retorno econémico, las decisiones positivas de compra, y como factor determinante en
la discriminacién positiva y/o negativa hacia una marca. De esta forma, se testa el impacto
y el retorno que se genera en el mercado del retail en Espana, y sus implicaciones para el

futuro desarrollo del mismo.

A continuacién, en este trabajo, se presentara un estudio pormenorizado de la literatura
mas representativa que acompana a la Responsabilidad Social Corporativa (en adelante
RSC) y a la Reputacion Corporativa (en adelante RC), y su interrelacién con otras
variables (rendimiento econémico, influencia en la compra, discriminaciéon a la marca),
que nos llevara a plantear cuatro hipétesis a testar. Mas adelante, descubriremos la
metodologia de analisis empleada, segmentada en dos areas independientes, la primera,
un analisis del entorno econémico, reputacional, y de responsabilidad social en el sector
retail, para el que determinaremos nuestra propia medida de RSC, usando un método
aditivo que limite el efecto enddégeno de la comparativa de variables (utilizamos Merco de
apoyo para establecer la comparacién). Por otro lado, una segunda area, que se basa en
la elaboracién de una encuesta, realizada de forma independiente, utilizando una escala
Likert de frecuencia de 5 puntos, sobre la influencia en la compra y la discriminacion sobre

una marca en el sector del comercio minorista desde un punto de vista sostenible.
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Posteriormente, se analizan los datos extraidos y las relaciones resultantes, para
finalmente, poder mostrar las conclusiones principales, el alcance y las implicaciones en
el ambito empresarial, las limitaciones propias del estudio, y las futuras lineas de
investigacion recomendadas.

5. Marco conceptual

Responsabilidad social corporativa (RSC)

La literatura que ha estudiado la RSC (responsabilidad social corporativa) y sus
caracteristicas es amplia, dando lugar a una gran proliferacion de investigaciones e
investigadores de gran prestigio y relevancia. En esta literatura, parece unanime la
afirmacion de que la primera contribucién a la aproximacion que analiza la empresa desde
un enfoque sostenible, se debi6 a Bowen (1953), el cual, ya por aquel entonces,
planteaba las responsabilidades que los managers de las empresas tenian hacia la
sociedad. Del mismo modo, Davis (1960), dejaba entrever las necesidades que las
companias tenian de enfocar sus estrategias mas all4 de los conceptos meramente
técnicos y/o econdmicos, y potenciar la inclusion de perspectivas sociales en las
decisiones estratégicas empresariales, lo cual, les podria proporcionar un beneficio
econdmico a largo plazo. Mcguire (1963), también destacd en la conceptualizacién de la
responsabilidad social, planteando que el alcance de la RSC se extendia mas alla de lo
legal y lo econémico, que implicaba el bienestar de empleados y la sociedad en general,
asi como la valoracion de las necesidades politicas y educacionales que esta tendria.

Por su parte, Carroll (1991), separ6 la RSC en cuatro areas de responsabilidad:
econdmica, legal, ética y filantrdpica, indicando de esta forma que, una compafia deberia
generar beneficios, obedecer las leyes, comportarse de forma ética, y ser un buen
ciudadano corporativo. Ademas, puntualizé el concepto de stakeholder (Freeman, 1984),
llamando la atencion sobre la necesidad de definir de forma precisa y especifica, las
personas o grupos hacia los que dirigir cualquier iniciativa y/o actividad de RSC. Anos
mas tarde, este mismo autor, reconocié que el concepto de responsabilidad social
corporativa, permanecera como una parte esencial del lenguaje y la practica de los



negocios, por ser continuamente consistente con lo que la sociedad espera de las
empresas actualmente (Carroll, 1999).

Unificando todas las aportaciones anteriormente mencionadas, podemos tomar en
consideracién una de las definiciones de RSC que mejor determina su alcance e impacto
en la estrategia empresarial: “La RSC es el conjunto de obligaciones y compromisos,
legales y éticos, nacionales e internacionales, con los grupos de interés, que se derivan
de los impactos que la actividad y operaciones de las organizaciones producen en el
ambito social, laboral, medioambiental y de los derechos humanos” (De la Cuesta y Valor,
2003). Se pone de manifiesto el hecho de que, el fin Gltimo de la RSC, es la creacién de
valor a través de confianza y transparencia con los grupos de interés, siendo la respuesta
valorativa a estos hechos, lo que consideramos como reputaciéon de una empresa, que, a
su vez, proporciona una reduccion en los costes de coordinacion dentro de la

organizacion (Garcia Echevarria, 2006).

El primer autor que plantea una aproximacién al modelo de los stakeholders fue Freeman
(1984), pero no establece una teoria que se pueda aplicar. Por su parte Donaldson y
Preston (1995), proponen una discusion sobre los tres aspectos claves que, en términos
del management, son propios de la teoria de los stakeholders: precision descriptiva, que
se refiere a como se describen distintos aspectos y comportamientos dentro de una
compania (su naturaleza, la forma de pensar y de actuar de sus ejecutivos, actuaciones
de los miembros del consejo de direccién y como realmente esta se esta dirigiendo),
poder instrumental, que se corresponde con el estudio de las conexiones, existentes 0 no,
entre la gestién de los grupos de interés y la consecucién de los objetivos tradicionales de
la empresa por excelencia (resultados econdémicos, crecimientos, margenes...etc.), y
validacién normativa, que, segun estos autores, es el aspecto fundamental de esta teoria
que mas aceptacion tiene, permitiendo identificar el funcionamiento de la empresa, a
través del andlisis e identificacién de los principios que rigen sus estrategias y acciones.

Reputacidn Corporativa (RC)

Del mismo modo, es necesario precisar el estudio que se ha realizado sobre el término
RC (Reputacion Corporativa), donde, autores como Weigelt y Camerer (1988), la
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relacionaron como el conjunto de atributos imputados a una firma, derivados de las
acciones pasadas de esta. Este enfoque, permite subrayar, como las percepciones y
creencias, afectan a la gestién de las acciones llevadas a cabo entorno a la reputacién, y
cémo estas se ven afectadas por las mismas (Weigelt y Camerer, 1988). Por otro lado,
Fombrun (1996), anade a esta definicidon su proyeccién futura a partir de la percepcion
generada en el pasado, y a su vez, Freeman (1984), destaca su caracter multistakeholder,
de forma que favorece que se cumplan las expectativas de los grupos de interés. Como
complemento, Ferguson y Little (2000), plantean que la reputacion refleja lo que piensan y
sienten los grupos de interés sobre una compania.

En 1997, Fombrun y van Riel, categorizan la reputacion desde seis diferentes areas
académicas: el marketing, la contabilidad, el nivel sociolégico, la economia, el nivel
organizacional, la estrategia y el comportamiento. A raiz de esta categorizacion, y para
poder esclarecer la complejidad que acompanaba a los datos y las valoraciones
obtenidas, plantean tres escuelas de pensamiento, la evaluativa, la impresionista y la
relacional, cuya principal diferencia radica en los stakeholders en los que se centran
(Fombrun y van Riel, 1997; Chun, 2005). Todo esto, nos lleva a valorar la dificultad para
poder cuantificarla dada su naturaleza intangible (Grant, 1995), y a tenerla en cuenta
como algo dificil de generar, y que puede representar una ventaja competitiva para las
empresas que la poseen (Hall, 1992). Existen rankings y metodologias diversas que
cuantifican de manera empirica, con un proceso validado y transparente, las distintas
percepciones que los grupos de interés ponderan de acuerdo a un criterio especifico,
destacando sobre ellos, en el mercado espanol, el indice Merco.

Recopilando las caracteristicas de las distintas aportaciones anteriores, podemos
establecer la definicion que entiende la reputacion corporativa como: “Una representacion
perceptual de las acciones pasadas y perspectivas futuras de una compafia, que
describe su atractivo respecto a un criterio especifico, para un determinado grupo de
Stakeholders, en comparacion con algun estandar” (Ruiz y otros, 2012).

Planteamiento de hipotesis




Hillenbrand y Money (2007), lanzan una reflexion muy acertada sobre la relacion entre
RSC y RC desde dos aproximaciones diferentes, por un lado, plantean si la
responsabilidad social es la que conduce a una buena reputacion, por otro, si la
reputacion es juzgada en términos relacionados con la responsabilidad social y otras
dimensiones. Concluyen que la forma de medir tanto RC como RSC tiene grandes
similitudes, y que en muchos casos los valores determinados para hacerlo se solapan
(Hillenbrand y Money, 2007), lo que implica una estrecha relacién e influencia entre
ambos términos, centrada sobre todo en la percepcion de los distintos stakeholders. Del
mismo modo, las companias que son capaces de desarrollar relaciones de cooperacién y
confianza con sus grupos de interés, desarrollan una ventaja competitiva adicional (Jones,
1995). El papel que juegan los stakeholders con respecto a la organizacion, se
fundamenta en: establecer expectativas, experimentar los efectos derivados, evaluar los
resultados obtenidos, y actuar sobre las evaluaciones realizadas (Wood y Jones, 1995),
pudiendo habitualmente, ser segmentados en: accionistas, consumidores, empleados,
asociados, instituciones publicas y gubernamentales, medios de comunicacion y opinién
publica, comunidades locales y entorno natural (Neville et al., 2005). Esto nos lleva a
valorar, por un lado, la necesidad de adaptar estrategias segun el grupo de interés al que
la empresa se dirija, dada la dependencia que esta tiene de ellos para obtener recursos,
por otro, la evolucidén de esas estrategias a lo largo de todas las etapas por las que pasa
una compania, crecimiento, madurez, declive o transicion, y resurgir (Jawahar vy
McLaughlin, 2001).

Estas reflexiones, nos plantean la necesidad de valorar un modelo representativo que
relacione la RSC, entendida desde el punto de vista de los stakeholders, como un medio
para generar un impacto positivo en la RC percibida por los mismos. Uno de los modelos
que mas se ha utilizado en este tipo de analisis, es el de Fombrun (1996), en el cual, se
contempla la reputacién corporativa como la percepcion que los grupos de interés

establecen desde 6 fundamentos:

» Desempefio financiero (competitividad, rentabilidad, riesgos de inversion y
perspectivas de crecimiento)



» Atractivo emocional (respeto, admiracion y confianza),

» Vision y liderazgo (cualidades de direccion)

» Entorno de trabajo (clima de trabajo, cultura y entorno),

» Responsabilidad social (responsabilidad social corporativa),

* Productos y servicios (calidad y atractivo de los productos y servicios, calidad e

innovacion)

A raiz de lo expuesto con anterioridad, somos capaces de inferir, que la reputaciéon no
sblo esta afectada por la RSC, sino por diversos agregados con naturaleza
sustancialmente intangible (Wessels, 2003; Rodriguez, 2004). La RSC influye en la RC
junto con estos otros agregados fundamentales que la completan en toda su dimensién
(Villafafe, 2009). Al constituir parte influyente de la reputacion de una compaiia, la RSC
puede ser determinante para la consecucion de sus objetivos y metas (Fatima Leén,
2008). Existen diversas practicas sostenibles que van a repercutir positivamente en la
reputacion, entre las cuales, podemos destacar, el buen gobierno, la transparencia, el
enfoque multistakeholder, las politicas sociales y medioambientales, asi como las
actitudes y comportamientos basados en la ética (Villafane, 2009). La adopcién de estos
criterios de RSC permiten la inclusién de las empresas en prestigiosos indices de
sostenibilidad, lo cual redunda en la imagen de marca y en su reputacion (Gonzalez y
Marin, 2010). A través de una actitud empresarial responsable, se genera valor a los
stakeholders, y esto repercute directamente en su reputacion (Fatima Leon, 2008), la cual,
no representa solamente una cuestién de marketing (Gonzalez y Marin, 2010).

Teniendo en cuenta que el retail, se puede entender como la orientacion del negocio a la
determinacién de las necesidades y deseos de un mercado/cliente objetivo, y la direccién
de la empresa hacia su satisfaccion y cumplimiento, de manera mas eficiente que
cualquiera de los posibles competidores que incurran en dicho mercado (Vigaray, 2008),
podemos establecer la base relacional con la RSC, como parte de la construccién de la
reputacion de una corporacién. Si, ademas, enlazamos esta afirmacién con que la

reputacion se fundamenta en cumplir las expectativas de los grupos de interés (Freeman,
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1984), y que este valor generado es la razén de ser de la RSC (Garcia Echevarria, 2006),

se propone como primera hipétesis a estudiar:

H1: La responsabilidad social corporativa afecta positivamente a la percepcion de la

reputacion corporativa en el sector retail.

“La reputacion empresarial es valiosa, escasa, complementaria, “socialmente compleja”,
de lenta acumulacién y especifica de cada organizacién, por lo que se prevé fuente de
ventaja o éxito competitivo” (Martin y Navas, 2006). Segun Martinez y Olmedo (2010),
este aumento de la competitividad empresarial queda reflejado en los beneficios que
aporta una buena reputacién, entre los que destacan:

» Elincremento de precios (Fombrun y Shanley, 1990; Klein y Leffler, 1981; Milgron
y Roberts, 1986; Wessels, 2003; Rose y Thomsen, 2004)

* La reduccion de costes de transaccion (Roberts y Dowling, 2002; Milgrom y
Roberts, 1992)

» El mejor acceso al mercado de capitales (Cochran y Wood, 1984; Hart, 1995;
Beatty y Ritter, 1986; Milgrom y Roberts, 1986; Wessels, 2003)

» La contratacion del personal mas competente (Moskowitz, 1972; Turban and
Cable, 2003; Turban y Greening, 1996; Stigler, 1962; Wessels, 2003; Rose y
Thomsen, 2004)

» La creacion de barreras de entrada a los competidores (Fombrun y Shanley, 1990;
Caves y Porter 1977; Wilson, 1985; Nayyar, 1990)

» La posibilidad de diversificacion (Nayyar, 1990; Fombrun y Shanley, 1990; Roberts
y Dowling, 2002)

* Reduccidn de la asimetria de informacion (De Quevedo y otros, 2005)

» La lealtad de los consumidores (Milgrom y Roberts, 1986; Sen y Bhattacharya,
2001; Wessels, 2003; Rose y Thomsen, 2004),
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Ademas, aquellas organizaciones con buenos rendimientos econémicos, son capaces de
mantenerlos en el tiempo, si también poseen una buena reputacion (Roberts y Dowling,
2002).

Numerosas investigaciones, se han centrado en el estudio del efecto positivo de la
reputacion sobre el valor bursatil y los estados financieros, tanto en el pasado, como
proyectados en el tiempo, asi como la creacion de valor que esto supone (Roberts y
Dowling, 2002; Srivastava, Mclnish, Wood y Capraro, 1997; Gregory, 1998; Jones vy Little,
2000; Vergin and Qoronfleh, 1998; McMillan y Joshi, 1997). Neville et al. (2005), definen la
reputacion, como el vehiculo a través del cual, las iniciativas socialmente responsables,
afectan al rendimiento del negocio. Ha quedado demostrado por varios autores, que el
mercado tiene tendencia a ponderar con mayor reputacién, a aquellas empresas que
disponen de fundaciones e invierten mas en ambitos sociales (Fombrun y Shanley, 1990).
Del mismo modo, estos autores, llevan a cabo una reflexién muy acertada, considerando
a las empresas en el medio social en el que estan inmersas, y como la influencia de la
opinidbn publica y los medios de comunicaciéon, pueden provocar alteraciones de la
reputacion en las distintas organizaciones. También, sefialan que el mercado tiende a
concebir la reputacion como una mezcla de percepciones econdémicas (estados
financieros, evolucién del mercado y los resultados de los distintos sectores, indicadores
de riesgo y solvencia econdmicos...etc.), y no econémicas (informes de los medios de
comunicacion, diversificacion, localizacion de sus recursos o donde y como plantean
definir su estrategia empresarial, la propiedad institucional y la responsabilidad social),
extraidas de la informacion disponible a su alcance, de ahi que, la trasparencia y la
veracidad de la informacién, cobren un papel fundamental a la hora de canalizar la
monetizacion de la reputacién (Fombrun y Shanley, 1990).

El hecho de que, ciertas actividades econdémicas, desarrolladas por parte de las
empresas, estén intimamente relacionadas con acciones que afectan, desde un punto de
vista social y medioambiental, a los grupos de interés, hace que la reputaciéon pueda
adquirir un caracter contingente, permitiendo aliviar la presién que puedan sufrir estas
empresas al llevar a cabo cualquiera de sus actividades (Brammer y Pavelin, 2006). Esto,
nos lleva a plantear la reputacién, fundamentada en la responsabilidad social, como un
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eje estratégico para la contencién de riesgos inherentes a la actividad empresatrial, lo cual,
en teoria, ha de incrementar su capacidad de respuesta ante una crisis y por tanto
minimizar las pérdidas derivadas de ella (Jones y Little, 2000; Brammer y Pavelin, 2006;
Shrivastavas and Siomkos, 1989).

Segun Hillman y Keim (2001), apoyandose en las conclusiones de Waddock y Graves
(1997), existe relacion entre el rendimiento econémico y el desempeno social, siendo
necesaria la separacion de este ultimo término en dos componentes fundamentales:
gestién de los grupos de interés y desarrollo de iniciativas sociales. Para el primer
componente, destacan la necesidad y vital importancia de, asegurar estratégicamente la
satisfaccion de los stakeholders principales, no so6lo a través de una constante
participacién y alineamiento en la actividad de la empresa, sino desarrollando complejos
recursos sociales, de naturaleza intangible, que les permitan generar valor de forma mas
eficaz que sus competidores. Por otro lado, para el segundo componente, ponen de
relevancia su caracter extraordinario, no directamente en linea con los objetivos de los
stakeholders primarios, el cual, no genera retorno econémico demostrable, y puede ser
facilmente replicable por la competencia. En conclusion, destacan que aquellas acciones
relacionadas con los grupos de interés primarios, no sélo benefician a estos, sino que
fomentan la creacion de valor y retorno econémico para la empresa

Por todo ello, teniendo en cuenta las implicaciones y la relacién existente entre RSC y RC,
y la intencién de mostrar que su influencia se traduce en mejor predisposicidon para

incrementar los resultados econdmicos, se plantea la segunda hipétesis:

H2: Mayor RC implica mejor resultado econdmico para la empresa en el sector retail

Al plantear el hecho de que la reputacién corporativa ha de cumplir las expectativas de
sus distintos grupos de interés (enfoque multistakeholder) (Freeman, 1984), ponemos de
relevancia que se han de trazar estrategias a medida segun los afectados. La priorizacién
y categorizacién de los stakeholders (Azuero, 2009), nos permite maximizar la eficiencia
de los esfuerzos que la organizacion lleva a cabo para cumplir con todas sus expectativas
en la dimensién correspondiente. Por su parte, Clarkson (1995), ya propuso la
diferenciacion de stakeholders prioritarios, dando mayor relevancia para la supervivencia
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de la empresa a clientes, proveedores, empleados, residentes de las comunidades
locales, accionistas y medio ambiente. Dentro de esta segmentacién, uno de los grupos
de interés con mayor peso, son los clientes, los cuales, son los principales responsables
de la generacién de beneficios, y los que mayor impacto generan en la reputacién
empresarial (Walsh et al., 2009). De la misma manera, parece extremadamente relevante,
el hecho de discernir en profundidad sobre las necesidades y expectativas de los clientes,
y como su satisfaccién, sirve de palanca para la obtencion de mayores rendimientos

econdémicos.

Parece claro que la reputacion, esta influenciada por la percepcién que los clientes (entre
otros), tienen de la empresa y su desempefio, sin embargo, existe controversia a la hora
de distinguir en que se centra esta percepcién y el alcance de la misma. De esta forma,
existe numerosa literatura que plantea una separacion clara entre lo que conocemos
como imagen, identidad y reputacién corporativa (Weiss, Anderson y Maclnnis, 1999).
Brown et al., (2006), propone una diferenciacion entre cuatro conceptos con tendencia a
utilizarse como sinénimos, sin tener el mismo alcance y profundidad entre ellos: Identidad,
imagen pretendida, imagen interpretada y reputacion. Para el primer término (identidad)
hace una correspondencia con la percepcion mental que, de forma interna, sus miembros
tienen de la organizacién, para el segundo (imagen pretendida), plantea la visiéon que los
ejecutivos de la empresa quieren que tengan los stakeholders acerca de la compaiia, el
tercero (imagen interpretada), se corresponde con lo que los constituyentes internos de la
empresa piensan que perciben estos grupos de interés sobre la propia organizacién, y por
ultimo, el cuarto término (reputacién), responde a lo que realmente piensan estos grupos
de interés de la empresa. Como podemos observar, un rasgo comin en todos los
términos es su caracter mental, psicologico, y de naturaleza intangible que hace de esta
percepcion algo muy subjetivo y complicado de cuantificar (Bromely, 1993; Fombrun y
Shanley, 1990).

Siguiendo lo descrito por Paul et al. (2009), basandose en la teoria definida por Gutman
(1982), que trata sobre los medios para conseguir un fin aplicados a las percepciones de
un cliente, se estudian los conectores que favorecen que un cliente compre en mas de
una ocasion un producto de una compania determinada. A tal efecto, se definen tres
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categorias de estudio: atributos del servicio, beneficios derivados y valores
motivacionales. Los atributos, corresponden al conocimiento que un cliente tiene de las
caracteristicas de una empresa, los beneficios, hacen hincapié en el conocimiento que los
clientes tienen de las ventajas que esa empresa les proporciona, y los valores morales, se
centran en la percepcidon que tienen los clientes de lo que una empresa conoce y
comparte sobre sus metas a largo plazo. Esto, nos lleva a demostrar el caracter subjetivo
y emocional inherente a la necesidad de conectar con una empresa para seguir
consumiendo sus productos, lo que se traduce en relaciones duraderas con los clientes, y
una mejora del retorno obtenido (Sen y Bhattacharya, 2001).

Segun Walsh y Beatty (2007), una organizacién puede construir una reputacién basada
en el cliente, teniendo en cuenta su valoracién de, los productos, servicios, acciones
comerciales, interacciones directas con la empresa, sus constituyentes y/o
representantes, y el alcance de sus actividades. Esta reflexion, les llevé a plantear, un
modelo de reputacibn basado en la percepcién del cliente, fundamentado en 5
dimensiones, permitiéndonos identificar las variables con mayor peso e influencia en
relacion al valor aportado al cliente. La reputacién, disminuye la incertidumbre de la
relacion con los clientes, aporta seguridad, y en muchos casos prestigio, lo cual facilita
que se produzcan interacciones de mayor calado (Pucheta, 2010). De la misma manera,
parece légico pensar que, este grupo de interés, genere una mayor rentabilidad para la
empresa, demuestre mayor fidelidad y, por tanto, sea mas propenso a repetir compras
(Pucheta, 2010).

Walsh et al. (2009) analizan la reputacion desde dos antecedentes relacionados con el
cliente: la satisfaccién y la confianza, que dan pie a un incremento en la lealtad de los
mismos, y un ensalzamiento positivo de la compafhia a través del boca a boca. Por un
lado, en un contexto centrado en el retail, se ha demostrado que la satisfaccién del cliente
esta asociada a una reputacion positiva (Davies et al., 2002). Ademas, se describe la
reputacién como una garantia de calidad, que puede incrementar la lealtad de los clientes
(Dierickx y Cool, 1989), y ejercer una influencia positiva en la valoracién de los nuevos
productos lanzados por una compania (Wernerfelt, 1988). De la misma manera, un cliente
demuestra confianza en una empresa, cuando valora sus actuaciones como justas y
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confiables, y la organizacidn muestra preocupacion por sus necesidades, afectando de
forma favorable a la valoracién y percepcion que tiene de la misma, lo que se traduce en
un incremento de la reputacion (Walsh et al., 2009). Siguiendo en esta linea, un
incremento reputacional, beneficia una comunicaciéon boca a boca positiva (Fombrun y
van Riel, 1997; Groenland, 2002), lo que lleva a favorecer la compra (Lundeen et al.,
1995; Zeithaml et al., 1993; Yoon, Guffey, y Kijewski, 1993), y en determinados momentos
de crisis, a que los propios clientes defiendan los intereses de la empresa (Sundaram,
Mitra y Webster, 1998).

Por todo lo visto anteriormente, parece l6gico pensar que, la reputacion, desde un punto
de vista sostenible, es un impulsor clave en las decisiones de compra, lo que lleva a
plantear una tercera hipétesis:

H3: Una reputacion positiva mejora la predisposicion del cliente a la compra en el sector

retail.

Segun el Observatorio de RSC (2014), existen 5 principios basicos que conforman la
RSC: ha de cumplir la legislacion vigente tanto nacional como internacional, afecta a
todas las areas del negocio debido a su caracter global, implica una serie de compromisos
éticos de obligado cumplimiento para quien decide contraerlos, se manifiesta en sus tres
dimensiones, social, econémica y medioambiental, y esta orientada a la satisfacciéon de
las expectativas y necesidades de los grupos de interés. Para construir la reputacion
empresarial, han de intervenir diferentes colectivos, grupos de interés o agentes con los
que se relaciona la empresa, ya sean internos a la misma (trabajadores, directivos e
inversores), o externos (clientes, proveedores, aliados, competidores, sociedad en
general, etc.), a través de sus percepciones subjetivas, en ambientes de asimetrias
informativas, y mediante un proceso de legitimacion social (Martin y Navas, 2006).

Una conducta responsable, fortalece el vinculo entre marca y consumidor, genera mayor
empatia, y reduce la presion de supervisores y reguladores (Forética, 2015). Desde este
punto de vista, podemos introducir el término de consumo responsable, que quedara
definido como, la conducta consistente en la inclusion de criterios éticos, sociales o
ambientales a la hora de comprar y consumir productos, y puede efectuarse desde una
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aproximacion positiva o negativa. Con respecto a un enfoque positivo, el consumidor
puede incorporar aspectos de RSE en sus decisiones, seleccionando los productos y
marcas en funcién de ellos. Por otro lado, si el enfoque es desde una perspectiva de
discriminaciéon negativa, podra boicotear, o evitar ciertos productos y marcas (Forética,
2015).

De acuerdo al estudio desarrollado por Sen y Bhattacharya (2001), los consumidores son
mas sensibles a la informacion negativa en materia de RSC que a la positiva, es decir,
van a reaccionar rechazando con firmeza las acciones irresponsables, y pueden hacerlo o
no, de forma positiva, ante muestras de responsabilidad, en funcién de si van en linea con
sus creencias y prioridades. En situaciones en las que se produzcan acciones contrarias a
las expectativas de los grupos de interés, queda demostrado que aquellas empresas con
mejor reputacién, son capaces de mantener su buen nombre y reducir las pérdidas
ocasionadas (Jones y Little, 2000). Los consumidores comparten sus valoraciones entre
ellos y con otros grupos de interés, y se ha demostrado que el desarrollo de actividades
fundamentadas en la RSC por parte de una compania, aumenta la voluntad de estos a
hablar positivamente sobre ella (Bhattacharya y Sen, 2004; Walsh et al., 2009). Por su
parte, Brown y Dacin (1997), concluyen que los valores personales de los consumidores,
pueden influir en sus evaluaciones sobre la compaiiia, y, por tanto, su comportamiento
hacia esta, vendra marcado por la concordancia de estos valores con las creencias y
valores de la propia organizacion. Por otro lado, dentro del sector retail, se puede
establecer una relacion entre los habitos de consumo y la RSC en esencia, de tal forma
que, aquellas empresas que muestran comportamientos irresponsables, sufren una
discriminacion negativa y ven como se les penaliza en el valor de su marca (Informe
Forética 2015, 2018).

Teniendo en cuenta estas premisas, parece acertado proponer la validacion de la
siguiente hipotesis:

H4: Una pobre repercusion de la RSC en la reputacion de una empresa genera

discriminacion neqgativa hacia la misma.
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6. Metodologia

A continuacion, se definiran los procedimientos adoptados para el analisis de las distintas
variables objeto de estudio, asi como la muestra seleccionada y empleada para llevar a

cabo la validacién de las hipotesis planteadas.
Muestra

Para llevar a cabo la validacién y el estudio de las hip6tesis propuestas, se sigue una
metodologia diferenciada en dos partes, que requiere de dos tipos de muestra distintos:

Para la validacion y el estudio de la hipétesis 1 (H1) y de la hip6tesis 2 (H2), se selecciona
una muestra de 10 empresas de Merco 2019 fundamentadas en el retail: Inditex y Mango
(distribucion moda), |kea y Leroy Merlin (distribucién para el hogar), Decathlon
(distribucion especializada), Amazon, Carrefour, Eroski, Mercadona y El corte inglés
(distribucion generalista).

Para la validacion y el estudio de la hipétesis 3 (H3) y de la hipétesis 4 (H4), se
confecciona y realiza un cuestionario sobre el terreno (Tabla 7, Anexo 2), a una muestra
de 30 individuos de entre 18 y 60 afos, utilizando una escala Likert de cinco puntos
medida en términos de frecuencia.

Variables

La metodologia empleada, se centra en analizar 5 variables: Responsabilidad social
corporativa, Reputacién, Resultado econdémico, Influencia positiva en la compra,
Discriminacion positiva/negativa hacia la marca, y las relaciones que existen entre ellas.

Responsabilidad Social Corporativa

Para evitar la endogeneidad de comparar dos variables extraidas del mismo entorno y
metodologia, cuyo origen radica en el indice Merco, se propone una escala de valoracion
y clasificacion independiente en cuanto a la RSC se refiere. Se parte de la asuncion de
que todas las empresas analizadas tendran una diversidad de grupos de interés idéntica,
de manera que se pueda establecer una ponderacién en funcion de cada stakeholder, y
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de esta forma, obtener un valor global en materia de RSC y su clasificacién comparativa
correspondiente.

Si seguimos lo descrito por Villafafie (2009), el cual destaca que, una de las practicas
sostenibles que mas van a repercutir positivamente en la reputacion, es el enfoque
multistakeholder, y lo combinamos con las propuestas del Libro verde de la Comunidad
Europea (2001), haciendo una clara divisién entre la dimension interna y externa de la
RSC, podemos desarrollar una evaluacién de la percepcién, con respecto al valor
generado para cada grupo de interés, y del impacto que las politicas de RSC de cada
empresa tienen sobre ellos. Por tanto, para poder construir nuestro marco de medida de
responsabilidad social, y compararlo con la clasificacién del indice Merco de reputacion
2018, se tendra en cuenta una jerarquizacién de variables que se mediran en funcién de
la informacién que se proporciona en las memorias de las empresas publicadas en este
mismo ano. Esta metodologia, nos permite evaluar desde una posicidn privilegiada, en las
mismas condiciones que lo hace un grupo de interés (especialmente los de la dimensidn
externa ya que la interna tiene acceso a mas informacion), las estrategias de RSC de
estas companias, y como estas podran repercutir generando valor en sus necesidades y
expectativas. Se da por supuesto que, aquello de lo que no hay constancia o se omite, no
es llevado a cabo por dichas empresas, por tanto, no se tendra en cuenta en la valoracion
final.

De este modo, para establecer el marco propio de ponderacion y clasificaciéon de la RSC,
se desarrolla el listado de las variables e indicadores mas relevantes recogidos por grupo
de interés (Tabla 1, Anexo 2), y se extraen evidencias de su cumplimiento a partir de las
memorias sostenibles mas actuales de cada una de las empresas de la muestra definida
(Tabla 2, Anexo 2), procediendo a su valoracion a través de un sistema de adicién con el
uso de variables Dummy (Si=1 ; No=0), de forma que se identifique el grado de
cumplimiento por parte de cada empresa (Tabla 3, Anexo 2). La suma total de S/ nos lleva
a establecer un valor de RSC que nos permite clasificar nuestra muestra de 10 empresas
por orden de cumplimiento (Tabla 4, Anexo 2), y, por tanto, por mayor grado de
integracién de la RSC y valor percibido por los grupos de interés.
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De la misma manera, tomamos en consideracién para las posteriores conclusiones, el
planteamiento a nivel general que llevan a cabo las empresas espafnolas sobre sus
estrategias de priorizacion de stakeholders, es decir, la relevancia que las empresas
espanolas dan a cada grupo de interés en funcién del impacto que consideran que tienen
sobre el desarrollo de sus actividades (Figura 3, Anexo 1)

Reputacion Corporativa

Basandonos en los agregados arraigados a la reputacion corporativa y profundizando en
el concepto descrito en su definicion, queda patente la complejidad que se presupone a
este término, y la dificultad de establecer una medida objetiva de la misma. Para validar
las reflexiones y conclusiones extraidas en este estudio, nos apoyaremos en uno de los
indices con mayor relevancia en cuando a valoracion de reputacién corporativa y
responsabilidad social corporativa se refiere, el indice Merco. Teniendo en cuenta su
metodologia para clasificar las empresas, nos damos cuenta de que tiene la suficiente
entidad, heterogeneidad, y objetividad, como para poder tomarlo como estandar
comparativo (Figura 1, Anexo 1)

Este monitor, se construye certificado por AENOR bajo la norma ISO 20252, y desde
2010 incorpora la revision independiente por parte de KPMG bajo el estandar ISAE 3000,
lo que le dota de la imparcialidad necesaria para dar validez a los resultados que publica.
A destacar, las 5 evaluaciones que se llevan a cabo para equilibrar la influencia sobre los
resultados, la propuesta de un ranking inicial tras la valoracién de los empresarios
aplicando el resto de ponderaciones a posteriori, y la obtencién de un ranking final
ponderado por las puntuaciones obtenidas, que ha sido sometido a numerosos controles
de validacion y correccién, y que se normaliza a una escala con una horquilla que varia
entre 3000 y 10000 puntos.

Es fundamental prestar atencién a los controles que se efectian para asegurar la mayor
precisién y fiabilidad del indice. Tal y como demuestra la publicacién de la metodologia de
Merco (2018), tenemos:
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Controles de idoneidad de los participantes: se llevan a cabo los controles
pertinentes para asegurar que el universo de la muestra se corresponde con el
universo real inicialmente planteado (se centra en el comité de expertos y en los
empresarios).

Controles de identificacién de los participantes: el proceso comprueba que los
remitentes de los cuestionarios se corresponden con las personas a las que fueron
remitidos. En caso de discordancia, se verifica la idoneidad de los nuevos

remitentes.

Controles de respuestas incorrectas o incoherentes: inicialmente se procede a una
normalizacion de las respuestas recibidas (adecuar el nombre de la empresa),
evaluando y eliminando las partes incorrectas. Las actuaciones que se llevan a
cabo para proceder a dichas correcciones se corresponden con: eliminacién de
auto votos, eliminacién de votos repetidos y eliminacion de menciones al grupo (no

se nombran filiales 0 nombres que no identifiquen la empresa evaluada).

Limitacién de impacto sobre las organizaciones con grandes equipos directivos: se
establece una ponderacion de los puntos derivados de cada voto, y se limita a la
obtencion de los puntos equivalentes a 18 cuestionarios. De esta manera, en el
resultado final, se equilibran las opiniones de todas las empresas participantes.

Ajuste final: afecta sobre todo a la limitacién del efecto del voto corporativo. Este
efecto se considera cuando, 5 miembros de la misma empresa, han votado a las
mismas empresas y/o, estos votos, suponen como minimo la mitad de los votos
que ha emitido esa empresa. En este caso se aplica un factor de correccion de
0,7.

Numerosos autores han empleado Merco como estandar comparativo para sus

investigaciones, otorgandole mayor rigor y prestigio, y proveyéndole de una legitimacion

tacita como fuente de medida reputacional. Entre estos autores, se pueden destacar los

trabajos de Fernandez y Luna (2007), que utilizan 88 de las 100 empresas de merco para
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evaluar sus hipotesis sobre la reputacion, o los de, De la Fuente y De Quevedo (2003),

quienes analizan el marco de la reputacion con respecto a este indice.

Para cuantificar la evolucién de la percepcién de los grupos de interés en cuanto a
reputacién corporativa se refiere, nos hacemos eco de la clasificacion proporcionada por
el indice Merco entre los anos 2014-2018, la cual, queda reflejada en la tabla 5 del anexo
2.

Resultado economico

Se tienen en cuenta los indicadores econdémicos publicados en las memorias anuales de
cada una de las empresas sujetas a estudio, ROA (beneficio neto entre el activo total) y
ROE (beneficio neto entre patrimonio neto), en el intervalo anual 2014-2018 de forma que
se pueda estudiar su evolucion. Dada la asimetria informativa y la falta de transparencia
de algunas empresas, los datos 2018 no se han podido cumplimentar en su totalidad.
(Tabla 5, Anexo 2)

Influencia positiva en la compra

Para evaluar la influencia de la reputacion, desde un punto de vista sostenible, en las
decisiones de compra, se disefia un cuestionario tipo utilizando una escala Likert de cinco
puntos con medida de frecuencia (Tabla 7, Anexo 2). Este cuestionario se compone de 7
preguntas, tres de las cuales estan centradas en la influencia de la RSC y la RC sobre las
decisiones de compra en el sector retail. Las preguntas que se efectuaron en relacién a

esta variable fueron:

* ¢lInfluye en tu decisiébn de compra el saber que una empresa es responsable
socialmente y posee una buena reputacion, atendiendo a marcas del retail (Leroy
Merlin, Ikea, El corte inglés...etc.)?

* ¢;Aigual precio comprarias a una marca del sector retail con mejor reputacion en

cuanto a criterios sostenibles se refiere?
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* Si un producto dentro del sector retail es mas caro, pero mas sostenible y con
mejor reputacién, priorizarias su compra por encima de otro mas barato, pero con

caracter menos responsable?

La encuesta fue contestada por 30 individuos y los resultados obtenidos se recogen en la
tabla 8 del Anexo 2.

Discriminacion negativa/positiva hacia la marca

En la misma linea que la evaluacién de la anterior variable, se emplea el cuestionario
definido, con formato Likert de cinco puntos y medida basada en la frecuencia,
consistente en siete preguntas de acuerdo a lo descrito en la tabla 7 del Anexo 2, de las
cuales, dos, se corresponden especificamente, con una evaluacion de la discriminacién
positiva/negativa que puede sufrir una marca cuando no se tienen en cuenta criterios

sostenibles. Estas preguntas propuestas son:

+ ¢Comprarias mas a una marca que sabes que demuestra ser responsable
socialmente en el comercio minorista (Leroy Merlin, lkea, El corte inglés...etc.)?

» ¢ Dejarias de comprar y/o boicotearias una marca que no respeta ni sigue criterios
de sostenibilidad en el ambito del retail (Leroy Merlin, Ikea, El corte inglés...etc.)?

La encuesta fue contestada por 30 individuos y los resultados obtenidos se recogen en la
tabla 8 del Anexo 2.

7. Analisis empirico

Tomando consciencia desde un punto de vista muy cercano al de los grupos de interés,
se plantea desarrollar la relacidn existente entre RSC (responsabilidad social corporativa)
y RC (reputacién corporativa), siguiendo la metodologia descrita. De esta manera,
comparando las tablas 4 y 5 del anexo 2, establecemos si en el afio 2018, la clasificacién
en cuanto a valoracion de la RSC elaborada por este trabajo, y la obtenida de Merco,
coinciden en orden jerarquico, para de esta forma obtener un alineamiento a la hora de
medir su influencia en el ranking de reputacién. Como podemos observar, no existen
coincidencias destacables en el orden jerarquico entre la escala elaborada y la obtenida
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de Merco. Por un lado, en el marco construido, prevalece Inditex como la mas
responsable, siendo Mercadona la mas destacada por Merco (rk. 2 de 100). Por la parte
baja de la clasificacion, la empresa que peor comportamiento muestra en Merco es
Mango (rk. 85 de 100), y la que peor desempefio ha mostrado en este estudio ha sido

Amazon.

Del mismo modo, se establece como punto de partida que la RSC influye positivamente
en la creacion de RC, de tal forma que, si una empresa posee un ranking de RSC muy
bueno, deberia de ser acompanado por una clasificacion del mismo orden en cuanto a RC
se refiere. Para probar si esto se cumple, se analiza, por un lado, exclusivamente, la
escala de Merco para RSC y RC, por otro, se compara la escala creada para jerarquizar
la responsabilidad social con la clasificacion de RC extraida del indice. En el primer caso,
con respecto a Merco, se observa como Decathlon, Carrefour, y Mango, coinciden en
orden jerarquico con respecto a su clasificacién de RSC. Ademas, se estudian posibles
patrones en las clasificaciones dentro del intervalo temporal definido (2014-2018), no
obteniendo muchas mas coincidencias en numero por afo (se iguala a tres en 2014 con
Inditex, Mercadona e lkea). En el segundo caso, utilizando la escala propia, sélo Inditex y
El Corte Inglés coinciden en jerarquia, lo cual no apoya la hip6tesis del punto de partida.

Con estos resultados, no podemos decir de forma inequivoca, que la hipotesis 1, tenga
una relacién positiva dado el caracter inconcluso de las verificaciones realizadas en este
trabajo, por tanto:

H1: La responsabilidad social corporativa afecta a la percepcion de la reputacion

corporativa en el sector retail. NO CUMPLE

A través de la informacién contenida en la tabla 5 del anexo 2, podemos identificar las
variaciones de los indicadores de rendimiento econdémico y financiero, ROA y ROE, en el
ambito temporal descrito en el trabajo (2014-2018), y comparar su evolucion con la subida
o bajada de ranking que experimenta la RC en las empresas del retail sujetas a estudio.
Cuando analizamos una a una cada empresa, encontramos que no hay patrones
continuos definidos en la evolucién de las tres variables. Tomando como ejemplo
Carrefour, pasa de un rk. 85 a un rk. 74 entre 2015 y 2016 aumentando tanto ROA como
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ROE, sin embargo, entre 2016 y 2017, obtiene un retroceso en los ratios econémicos,
pero mejora su ranking de reputacién, pasando del 74 al 58. En la misma linea, tenemos
otros ejemplos, como el Corte Inglés entre 2016 y 2017, que logra mejorar un puesto en el
ranking de reputacién y mejora ratios econémicos, o Eroski entre 2015, 2016 y 2017 que
parte de valores negativos y consigue ratios econdémicos positivos, bajando del ranking 74
al 70 y al 62 respectivamente. Por otro lado, Mango, entre 2014 y 2015, al bajar de
ranking en reputacion dos puestos, obtiene una rebaja considerable en sus ratios
econdmicos, por lo que también da indicios de que una bajada en la valoracién de la
reputacion afecta al resultado econémico.

Pese a estos ejemplos, no se puede validar un patrén que, sin lugar a dudas, nos permita
posicionarnos positivamente sobre la afirmacion correspondiente a la hipétesis 2. Por este
motivo, no podemos demostrar que exista una relacidon positiva entre una mejor

percepcidn de la reputacién y el rendimiento econémico de una empresa:

H2: Mayor RC implica mejor resultado econdémico para la empresa en el sector retail. NO
CUMPLE.

Siguiendo con la metodologia propuesta, se llevd a cabo una encuesta, para medir sobre
el terreno, el grado de conocimiento que se tiene sobre la RSC y la RC con respecto al
sector del comercio al por menor, la influencia que la RSC tiene sobre las decisiones de
compra, y su capacidad para generar discriminacion positiva y negativa. En este sentido,
analizando los resultados obtenidos de la tabla 8 del anexo 2, vemos como un 60% de los
encuestados opinan que, frecuentemente y muy frecuentemente, dentro del retail, saber
que una marca es responsable, influye en su decision de compra. De acuerdo con el
andlisis de los datos obtenidos en la encuesta, el 100% de los evaluados, a igual precio,
compraria una marca con mejor reputacion, desde un punto de vista responsable, en
detrimento de otras que no lo son. En cuanto a si estarian dispuestos a pagar mas por un
producto con mejor reputacién, destaca el 40% que ocasionalmente lo haria, frente al
30% que si y al 30% que no. Esto nos permite contrastar la tercera hipotesis,
relacionando la reputacién con la predisposicion positiva a la compra, de forma que,
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podemos concluir, que esta relaciébn se cumple, tal y como se demuestra en las
valoraciones de los encuestados:

H3: Una reputacion positiva mejora la predisposicion del cliente a la compra en el sector
retail. CUMPLE

En esta misma linea, el 90% de los encuestados, compraria mas una marca que
demuestra ser responsable y goza de mejor reputacién dentro del comercio minorista, lo
que genera una discriminacion positiva hacia ella. Ademas, podemos observar como el
93% de los encuestados decidirian boicotear una marca que no sigue criterios de
sostenibilidad. Con estas valoraciones, podemos afirmar que la hipétesis 4, guarda una
relacion positiva, y por tanto se cumple:

H4: Una pobre repercusion de la RSC en la reputacion de una empresa genera

discriminacion neqgativa hacia la misma. CUMPLE

8. Conclusiones y discusion

La naturaleza de este trabajo, ha sido la de arrojar luz sobre la causalidad existente entre
la reputacion corporativa y la responsabilidad social corporativa, asi como su posible
impacto en el rendimiento econémico de una empresa dentro del sector retail. Se ha
partido de una muestra de 10 empresas que pertenecen a este ambito sectorial, y se han
analizado las distintas relaciones propuestas a modo de hipétesis. No se ha podido
demostrar de forma inequivoca, por el método empleado, que la RSC influye de forma
positiva a la RC, en parte, debido a que la reputaciéon corporativa es influenciada por
diversos agregados y en distinta medida, lo que nos lleva a concluir que, para hacer una
valoracién precisa de esta afirmacién, se deberia de poder disgregar a cada uno de los
agregados y estudiarlos de forma independiente sin que puedan influenciarse
mutuamente. Por tanto, es posible que la influencia de otras variables, distorsionen el
resultado obtenido, y no nos permitan corroborar una relacién que ha sido probada en
numerosas investigaciones recientes, como, por ejemplo, las llevadas a cabo por
Hillenbrand y Money (2007) o Brammer y Pavelin (2006), los cuales, apoyan esta relacién
positiva, ademas de reflejar la variacion intersectorial existente en cuanto a su magnitud, y

la necesaria alineacion con la percepcién social de los grupos de interés.
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Del mismo modo, ha quedado reflejada, la imposibilidad de asegurar la relacion positiva
existente, entre reputacion y rendimiento econémico-financiero por el método planteado,
ya que no existen indicios y patrones con cierta continuidad que apoyen esta hipoétesis.
Esto contrasta con las conclusiones obtenidas por Robert y Dowling (2002), en las cuales,
se pone de manifiesto la relacién positiva entre ambas variables con una muestra de 3141
empresas de distinta indole (no centradas en el retail exclusivamente). Esto, puede sentar
un precedente sobre la necesaria sectorizacidén de las variables sujetas a estudio, ya que,
dependiendo de la naturaleza de la actividad de la empresa, se puede generar una
repercusion econdmica mas notable, o, por el contrario, no llegar a percibirse.

En linea con nuestra investigacién, donde el 60% de las personas que realizaron el
cuestionario, opinaron que el hecho de que una empresa sea responsable, influye
positivamente en su compra, encontramos los resultados del segundo estudio de Marcas
con valores (2018), donde més del 50% de los encuestados, prefieren y/o premian a las
empresas que siguen criterios de RSC, lo cual, refleja de forma evidente, que las
decisiones de compra, estan afectadas por componentes sostenibles, favoreciendo su
incremento cuando se perciben y asocian como positivos a la marca, y retrayéndolo en
caso negativo. Estos resultados, también han sido apoyados por el informe de Foretica
(2018), donde el 89% de los encuestados, ante dos productos de similares caracteristicas,
comprarian el méas sostenible. En este mismo informe, se pone de relevancia que el 68%
de las personas que llevaron a cabo la encuesta, dejaron de comprar algin producto o
marca que no siguiera criterios responsables, lo cual, sustenta los resultados obtenidos,
ya que el 93% de los encuestados, decidirian boicotear una marca que no sigue criterios
de sostenibilidad.

En cuanto a las implicaciones para la empresa, destacar la influencia demostrada que una
buena reputaciéon, desde un punto de vista sostenible, puede suponer para el desarrollo
de un negocio en el comercio al por menor (refuerza las decisiones de compra en favor de
la marca), y su habilidad para minimizar riesgos inherentes a las actividades que lleva a
cabo la empresa, favoreciendo una discriminacion positiva hacia la misma. Se plantea la
necesidad de llevar a cabo un riguroso examen de las prioridades de los stakeholders en
el ambito del retail, especialmente con empleados, instituciones publicas e inversores, ya
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que son los que poseen un menor grado de cumplimiento y, por tanto, de satisfaccién
segun este estudio (Tabla 6, Anexo 2). Dado que se ha planteado la investigacion desde
el punto de vista de los grupos de interés, se recomienda encarecidamente que se
favorezca una mayor transparencia en el acceso a la informacién, y se eviten asimetrias
en este sentido, permitiendo una mejor percepciéon de los hitos conseguidos por cada
empresa en materia de RSC.

La principal limitacién de esta investigacion, radica en el tamafo de la muestra y el acceso
a informacién contrastada y de calidad. Ademas, su caracter cualitativo, hace necesario
profundizar a un nivel cuantitativo dentro del sector del retail, analizando la interrelacion
de las variables sujetas a estudio. Se presuponen otras limitaciones al alcance del trabajo,
por un lado, la muestra no es lo suficientemente significativa, el mercado al que se acota
es el espanol, pese a que existen empresas de ambito internacional y que por tanto
operan en varios paises. Ademas, se han determinado unos grupos de interés comunes,
que pueden sufrir variaciones segun el tipo de empresa, y los indicadores definidos para
validar la escala de medida de RSC, pueden ser mucho mas diversos y especificos. El
horizonte temporal, también es una limitacion, ya que sélo se han evaluado cinco anos,
pudiéndonos perder informacién relevante que dé pié a validar las hip6tesis planteadas.
La informaciéon extraida, ha procedido de las publicaciones de las empresas sujetas a
estudio, sin tener informacién interna o doblemente contrastada, y el grado de
cumplimiento, se ha establecido de forma genérica, sin entrar en la relevancia mostrada
en cada indicador por parte de las empresas.

Mientras que la sabiduria popular y la percepcién desde el management nos dicen que la
reputacion incrementa la rentabilidad, los resultados de la investigacién realizada, arrojan
datos inconclusos, siendo necesario plantear nuevas lineas de investigacion que
establezcan la relacién desde otros puntos de vista, y proporcionen hechos tangibles que
demuestren la relacién positiva de forma inequivoca. El grado de influencia de los
distintos agregados en la reputacion, se estima un elemento clave para concretar una
medida de influencia de la RSC sobre la RC. Al mismo tiempo, se recomienda seguir
desarrollando el analisis en el sector retail, traspasando la frontera espafnola, sobre otros
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mercados, y con un horizonte temporal mayor, centrando los resultados por comunidades

o regiones mas especificas y de menor tamafio.
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10. Anexos

Anexo 1 Figuras

Figura 1: Metodologia Merco 2018
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Figura 2: Segmentacion de grupos de interés, responsabilidades y ventajas de la relacion
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Figura 3: Priorizacidon de grupos de interés por parte de las empresas espanolas

Clientes
Consumidores finales
Accionistas
Inversores
Socios
Empleados

Importancia alta

Clientes intermedios
Proveedores
Competidores
Entidades financieras
Administraciones
competentes

Prioridad de los

grupos de interés

para las empresas
espafiolas

Importancia media

Comunidades locales
Importancia baja Medios de comunicacian
Organizaciones sindicales

Impartancia muy baja ONG’s

Fuente: “Entorno 2006. Informe sobre la gestién de la sostenibilidad en la empresa espafola”. Fundacién Entorno — BCSD
Espafa. Madrid. 2006. Extraido de Forética.
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Anexo 2 Tablas

Tabla 1: Segmentacién de grupos de interés, variables, e indicadores a evaluar

DIMEMSION STAKEHOLDER VARIABLES INDICADORES

- RO positive comparado con afle anterior,

Rentabddad
- Publicacion de informacion financiara #n mamorias anualmends
ACCIONISTAS Transgsrendia - Verificacsin de informacion de forma independiante
- Uso de metodologia GRI
. Ausencia de crisis'y escandalos
Buen gobiarno
- Cddigo de conducta y buen gobierma definido y en aplicacidn.
Rentabidad - RO positive comparado con afo anterar,
- Fublicacian de informacidn financiera en mamorias anualmenta
BETERNA Transparencia . Verificackn de informacion de forma independiente

- Uso de metodologia GRI

MAERGORES - Ausancia de crisis y escandslos
Buen gobierno
- Cadigo de conducta y buan gobiama definido y en aplicacidn,
- Inwerssin soatenible
BMinimizacson de riegos - Ausancla de sanciones
- Son cotizadas o pertenecen & algln ndice
EMPLEADOS Calidad dal emplea - Duslaca avances en poliicas de conciliagion

Fuente: Elaboracién propia a partir de Azuero (2009) y El libro verde de la Comunidad Europea (2001)
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Tabla 1(continuacion): Segmentacion de grupos de interés, variables, e indicadores a evaluar

Incantiva y promusve o promocdn inkerma

Alte porcantajie de pueestos fijos frente a lemporales

Distribucion egquitativa en contrataciones entre hombres y mujeres.

Drvarsidad : -
Consratacién de minorias en resgo de exciuslan
Wlﬂﬂdﬂbﬂbﬂtﬂ_‘ﬁdn& Mmmmmlmmmdummdemm
Posas cedificaciones de Seguridad v Salud
Seguridad Isboral

Datos da absantismo bajos

EXTERNA

Invarsiones capital riesgo

Inwigrtz en &l desarmollo O olras ampresas

COLABORADORES Formackin Realiza formacidn a olras empresas colaboradonss
Dezarrols comjunls Cofabora con ofras ampresas on accionas de valor
Cofaboracion justa Ao porc |e de g daores locales emplead
Cadiges de conducta camun definido y aplicado
PROVEEDORES ‘Walores compartidos -
Cansideracones medinambleniales comunes
Grpdo participacion conjunta Cofaboracion conunta para desarrolio de valar
Poeas cerlificacionas de calidad y prodwchos sostaninées
Calidad en productos v sarvico
Ausancia de crisis ywio escandalcs sobre |a calidad vy los productos
CLIENTES
Arccasibilidad Al grado de adaplacdn de sus centros a personas con dscapachiad
Orerta produeclos sostendies Dispona do oferta especifica de productss sosteniblas
Ciolaboracion Colaborsn para generar vasos maduo
COMPETIDORES Formackan Comparten el saber que alesoran

BManlener reglas de compéetencs

AL ia de comp 1cia d

Fuente: Elaboracién propia a partir de Azuero (2009) y El libro verde de la Comunidad Europea (2001)

42




Tabla 1(continuacion): Segmentacion de grupos de interés, variables, e indicadores a evaluar

COMUNIDAD
LOCAL

Acciones sociales

Craan empheo an su zona de infleencia local
Partizipan &n actvidades sociakes y culturales locales

Oifrece empleo de calidad a las comunidades locales

ACCIONES BCONOMICES

Genera ngueera en & comunidad Invirkendo yo donando

Favorece al desanolio de negocios locakes

Actionas medioambentales

Pyuda @ preserdar espacios protesides o de alte valor pana la comunidad loeal
Gestiona de forma ebcients sus residuns (reciclkaje electivol

Minimiza su impacio &n fa zona (reduce consemos de agua, eleciicidad, emisonss, ¥ ofras)

COMUNIDAD
GLOBAL

Acciones sociales

Craan ampleo a nived global en &l pais
Participan en actividades sociakes v culturales de indoée nacional

Cifrece emplec de calidad en todo el kerritorio espafol

AcCIones Bcondmicas

Genera nigueza en &l pais inviiendo yo donando
Favorecs el desamobs de las empresas en Espana

Curnple con sus chgaciones fiscales y paga Impuesios en nuesio pais

Aociones medipambientaies

Ayuda a preserdar espacios prolegidos o de alto valor paca el munds
Gestiona de forma eficiente sus residuns (recicije efectiva}

Minlmiza su impacio en el mundo (reduce consumes de agua, eeclicidad. emisionss, y ofrog)

Colaboracion social

Cofabora con warias OMG ds Indole social.

Los acusrdos y colaboracionss son de ako smpacto y genaran valor

Caolaborackin medicambiantal

Colabora con varias OMNG de indale social

Los acwerdos v cofaboracionss aon de allo smpacts ¥ genaran vaor

Fuente: Elaboracién propia a partir de Azuero (2009) y El libro verde de la Comunidad Europea (2001)
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Tabla 1(continuacion): Segmentacion de grupos de interés, variables, e indicadores a evaluar

Ligvamn a cabo donaciones a ONG de disinia indole

Donaciones
Mo tiene sanciones por incurmplimiento de normativa, colaboracdn PIP an el impacts de productos en su cicke
de
Cumplimiento normativa i
Cumplimienio de los derechos humanos.
Colaboracion Colabora con alios en evaluar ed impacto de-productos en su ciclo de vida | PIF)
INSTITUCIONES
PUBLICAS Publicacion de informacion iranciera en mermarias anualmente
Verificaciin de informacian de forma independients
Transparencia
Lisa de medodologia GRI
Idnrdifica los asuntos maloersies de los grupas da intares en general
Fublicacidn de informacidn financiara en memorias anualments
cmﬁ Transparencia Verificacitn da informacitn de forma independiants

Uso de metodologla GRI

Fuente: Elaboracién propia a partir de Azuero (2009) y El libro verde de la Comunidad Europea (2001)
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Tabla 2: Informacidn de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

Emprasa INDITEX MERCADDONA IKEA LEROY MERLIN EL CORTE ARAFOMN DECATHLON CARREFOLR ERDSKI MANGO
INGLES
" Publica memoria | S, ndepandenie =, =1, baswa n SLrdcpordeninde | B, come miame | S, presen o & 5, mdependemE =, =
RSEC anusal 3l Eanbmia Independiang CONIBNo P i Beanaica 6 Tnancers A repart Indspendients. e B B dapeniisnte 4 chependian
debasconbmica | indegendients de i poanémica y en | de'la ecandeica la econcenica e I
st paris RCOARHTECE A T el Ia web Iforma BCOTNTICR
mediod i antal e N s fiksl sabre
‘nsqnhota sostaniiad
Pees o poblica
mamoda REC
Audita y mantiens Si, corsullona Mo audis Si, la remarea i, conaullees Si corsulara P, consuilons i, corsubora Mo da chrserda gn i, canaulors =, conaullors
la independancia independianta axlamamanie intemaconal por indopandents irdependanio ndepondianta indapandionis FUS METGNS indepandanis inchapanionin
carficada consaibiara cartificata caificaca cartificats de s warfcada cenlificana carilicada
indepandents cueris
SCONSTHCAS MO
de RSC
Idamtifles los B4, al talple ¥ LR M 28 obeara an 5. ol dalada 81, aldetake Mo sa obeara Mo 28 obasiva WO se ErEarea an Sl &l detale y 5l &l detale ¥
Mﬂ‘lvlﬂ. _con malis de Mﬂ.ﬂﬂm !u?mnﬁl B S MeEmoning: B Sus tl.d-l‘fﬂ'l‘l:.nﬂﬂ can malriz de caty makie d
asuntes malgrialidac MEMOTEs. v mataraktad masariasdad
materizlos {oon e 1 b o
matriz da de acusrdo a la
atesibad] Fakrz de
matnrialdad a5
Informacian miy
ks
Sigus las i Mo, Bungue hace | Mo se obsenva an sy 1] E]] [T L] o =] =
directrices GRI mencion al mernoria
madsio GRI
Dispone de EL productos con | I, Producios Bl carificados &i, exopcinnes mas 515000 ‘Pio =0 sbearm Ei, producios Ef, mas da 2300 Si, praducias i, con el
producios Mt i Abgoaan can Ninasdad F5C Maa de 500 de 50000 mfrancias, wr e mamonias | ecodisefiados y producios B0 o mejores A5Fde fibra de
sostenibles on su arganco: Sela sasinnbie. productos #n ke raforencias y atras. ncoiabal y roanrovechados. valres ceigen natural
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 1 y las memorias de las empresas de la muestra 2017 y/o 2018




Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

gama espacifica Jeers Lile, 136 simrsmcin da categodia de camficaciones comg cmrificaciknas il pecinlape Kana ¥ C
mikengs di retas de vida FSC, F5C, PEFC, FEC. Cran zalo <o informa can et
arficulos &N gara da - sosfenible & CHEE Pladera Jusia, s o B AbTEmETE ecoatiguaiado
Cosmetcos, Ecolabul y Made in it A mik 8
anvasas da Graan prendms can
marca pronE Proyecto Mala caracteristicas
reciclabigs vesiln e sorsbeniblan.
‘wnsaladas
AP Aaturalag
1100 praducias
Ecokigloos i con
dislinkas
cartificatkangs
MSC, ISSF
Ejamp - an -Raduccitn de ~AEasls por Frograma de -Reduccidn -50 Tachos -Racogida de -Crascdn dal HUB -Reducciin di Raciciade de
CHMpromiso parn la mejora UDa o BfTeases enargizs renovabliss COMFenciysion y emiiones COZ solres A2000 kilas da wbano an Alcante L 4% en el prendas &
madicamilental animal y lormstal ¥ balsas con 441 wrbinas an feermranion Hazio desde 2112 constinikios MRS ¥ que parmila consIma da fravis dal
lecal y nacional pisbcas propedad gus vevDle y mowimeenic olantacin da meduii enengia. proyecio
“Comprarisn de (eCois e, ganaran a B1% de SIS (A ral “Reduccin de -Mueyo prayacio SR drtibern consElRratinmarta Sarann
wartita 0 BLS mRcasidades consumo alcinc do grang selar y omada de las amigiones de Cupmificacen de | chances
-Mayar vakimen pama fa actividad. -7 Iniciatheas e por m2 comercial o ConEinaceiin wilunkanado gases. Impacios ¥
=1364 de recidaje raforestacon y 2 de desde 212 de turtbenas ambental reducoin de las Proyecia
BV ELACON RS [maiana, Dazamsia ¥ Bpsye bmpiaza de ESICEE an -Rapogta 0e 52 SMEONRS da DE T para
ambEntaes an s, carltn) B neghtios con gty Eapatios naliralas -Ecpanouanioe Elarda. -Proyecia taneladns de ganes con aralisr s
2018: ¥ ravilizacin de capacidad dm 6N Qrupos de smgunda vida, rmpapas eulilzas respecis & 2017 guimicos an la
maleriales reciciaps -FT% da ntgris. -proyecho e denacin y Fabricacitn de
-Recegida de recicihles (| PECUCERIEcn oo R0 FESIDNEE reciclada -Reducsion te AgEuran prardas
DA UEada y Cubas da -Desamralia v residucs por Algunca adificios. on cuakquiar consumas, ¥ cadidad v
mecclaje conbinug limpieza) promueve el uso de reckiaie v iogisics soshenitles anlraga da -Racuparan al racogila de pias, sostanibibdad an Liea de befides ¥
HOONOITRD CHCLE placas solams v rversa carlifiados producta (=l mabanial da scaies, bombiflas origen de sus fiaras
-Compromisn da pralends apdcark & 5% nara 2030 neintas da oG ¥ Eparahos produchos con roaban ks RN
-Progremas de pasca todos loa mersadas “Cartificackin 150 Campatas de ¥ alros dapoies G o ceslificacianes 518 COleCTitoes
Ahamg da soestanibio, BN ka5 GUA opRra 4007 yw EMAS g la concencianiin para hacer MsSCY (=]
erangia, aguay reducaian da usa tianda da Gijan froes: e b aharciss -FERL de resicuns GlobalZaP corlifeariones
cambustible dha aritiidlicos sosbeninildod, walooizados GOTS, OCE.
{berdas N CEma, carmpadia oo Linea de GRS, RCS,
aficiantes, Basnestar animal rackclae de -Embalajes cosmaticg

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 1 y las memorias de las empresas de la muestra 2017 y/o 2018
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

Iabsican ¥ Lekifies: hixs: [T T T aestanibles ¢ [T
wahicuices do haje proeenoanes mcccian da Lso cesificada por
COPEUETIO., 840 ) e haarid oz che pifeticos ECOCERT,
~Tasl con Bokas mds
CaEmkIMaE raEpalUCEaS
propulsados
gAs ¥ eecinnos
para reduc
Emiscmes
Ejemplos -Proyecta Laan -Proyecio de ~Cofabora con mas FAosenm ie enegla | <Colabomcian can -Desarmic  de | -Colabomcien Lamvana oo la | <Serviciosde Inchusitn de
COMPrGml e pare mejlora o R e e 58 negockis selidaria B mas de F5 pankmea die colahoracionas Y | con Koopea aaia formnackn TiETEs GOt
social local y salanc digno - fun acas en 4 hogoms empko aspocnins. palrocinias. para | parm la nsancon nerincianal a mas nesgo an la
e al comme diakoge ¥ la scsssanibilviad. eapaiicies, ducapaciadan, soaial -Colabomcitn con | ga 25000 inflia a fravéa.
“Frogramas de ipaontn con o “Frograma de 13 wiska SiclE1E | pesonas. e uni programa
guslesd de- ios ‘Concomia Bakery el A can 20601 e Distintas -Frogaras para dar g oonocer o elabaraoon
genare consy midones soUEM, vendiardo daRpandico prosgramas de wOCiaks & la impordancia del | Cosboackin il
“Desamalio g arlicufos afesanos alimentarky 2030, inclusiin social Iravés gel dapora  an  una con FACE y
F L] 1 ACCIones para sosionitkes para la depario con la i salucdiahbe. FEDE para Prayecto de
actividndes proactive i ks BRegurAr &l (pArialss e “Hegacias mis OV da L1 slaborar AlimaEntacion de
culturalas y impactos a sus aprendizaje y el Bmpara) para socesibies pars cofow, indipmnas, decathion -85 ialkaras da productos aphos 100 Famikas &n
deporh@s aorel | vesnas pam aga edacusado de ayudar a mujargs discapactados can LGET, o migems rulrcion, pam callacos ¥ Bombey
lacal y nacional ESELITET 51 los milos B s de | gue ha sobeviido eartthcacian. e alisscion e dinbélicos.
bgnpstar i fundacian. A shuaciones EoiLEGn o -Escueta da Creasin de:
exiremas, ~De=armuil de wuirara bifdad. fartalscimisnta -Desarnlio oo b
-Intsgracidn an acciones socialas, para formar e eacumlay g fdonanies da
mensados culliralas ¥ inaet; i o o mdduln dsea
TN 1S Dara deporiivas da e rego de Informackin beesc
Bi fecUperacitn. diversa Indols e a i
travis deravisla | contra el cancar
-Cofsbormcian can ‘Carefour We para |y owab consumer
OMNGE & amplaados y
instilucicrss tamikares
publcas,

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 1 y las memorias de las empresas de la muestra 2017 y/o 2018
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

Ejemplos -Senera 152000 -Promuigs #l | Fowarece ld Ganss  mas  da | -Resullados -Promieye s -Paga -Life girke pase Faga oe 191 Creacion da
._ isa dha empEnG ga | inchskinda T puesics de | econtmicos con wantas de Fmpussics an ahorrar an las mdlanas de carca da 15570
BConamica IralvEo 8 nivel calidad an pErannEs Sin Irabeajn an Eapadfia ChecEmEnln pRGUeREaE Espadia poar COAMIPEES & BUB BLIE 8r Bmplans
sosimnible local y muardial, 48000 salarigs  dignas formarcon grandes walar de empleados. impuesias en
macional daabos an par ancima da la formaéndalas y Faga gs Fnpuasios Page de impuestas EMpIREEE A AB4H181T aurns Espafa 413 mllanes e
Espafia. madia  y  dal acogindalas en sus intagramants sn Y genarsckin de Erads i Bk Cragstn oa mas pego de
secinr mafay en | Gedas, Espafia de 275, 6 valor en Espafia sistema. -Genern mas de chs SEDO0 pussios -10ede sus salaros &
-Pagn de el millanes da auros. tavoreciands & TIHY pusstas da trabaja. banaficins se mpunshes dan
Fnplsestos an “Paga mpuestos an ~fmessin por peErsanas oan e irabaje an canalizen g aaguided
Espafia ¥ of messa sPago de | cada pals ouo opara Descuantoy ¥ By e dines FEEgn da Espana. maves de su social
de paiEes e s irpuestos  en | generando més de condidonns nacionales o de e rmaon, Tandaatn an
s OpEra, Emgara 1676 150000 pusslos de verlajees para Trryar praximide Cresnio s de desaroilos
miflanas de | trabao emplasdos v SO0O00 frabsjos soRbaNInies
-Fromuesg al BUms BalE A, lamiiares an
salaro digno, Bcomga G “erda da
espociaimanta o ousiquinr prodoscia producics
HEEREE TR e BU gara incliahas
Banglariés.
" Escotizadac SilBEX3S, Fio ] Fea ™ S HASORD Ho S, CAC D Faa Fea
pertenece & akgin FTSEGOOD, :
infice de EUROETONN
rederencia 50, DJsi
Ausencia de 5I, o e obrsanea Bl o e 51, no se obeerva I, o 8e obeerya 51, o 56 obssmva MO, Bparecen S, o= Si. o sm obeana 51, na se 21, o se
ascandalas o rada en las chsorva rada an nada on las nada an las nada an las distinkos absania nada nada an kas obsarm nada en chsorva rada
erink PR lag Famoias HENOARE EOAas Famorias proCescd A memodiag saianigs ok meamorian an lag
reputacionabes udicates de alin mesmneias
impaio
RO positeo con Si 2448 milonas El, 533 millonas MO, a revel grupo. MO, an daloes de- i, creckd un 27% Si 00T MO =& absevan Mo se ohseran HMa, wiena da Mo, A31EEDI0
FeRpRcio Al &t fremia 8 3373 &0 2018 franta & gerdand nato 2.5 EBIT an 2047 S CON MEpecio 8 milonas. da datos an B 06 &N B [EENETET L |n 20T franta
amierior milanes en 2017 AX2 milones on brllores en 2017 genen 117,84 ST shuandase en dalares en 2018 memnoria gue o meEmoia rmesutado de a GIS000 en
207 franta a 1.5 niloras milonas y en 30416 2582 milgras an frante a 3033 cormbonan F3213 miones HHa
en 2018 sila b panerada 20M8 el lanes en 2007 an 27 y en
1086, 71 millanes de 2018 ha
] ablanido sélo
1686 millones de

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 1 y las memorias de las empresas de la muestra 2017 y/o 2018
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

B,
Tiane codiga de 5L aprohas por MO s observa Si tana codige o i, spronadd y B, aprabado por 13 S, codige da Si, apronaen par | MO g8 cheares an S, aprabade por Si apronaca
conducts. y bwen |8 juria direciva BT 8L MErTH corducta IWAY pem gestionado por o iz directiva en comducts y &ica =l oansejo de su memane & unda direcliva por b jurdas
gobierma dafinido ¥ an aplicackin no &8 esaecilica oomehi élico y da 2T &N s nRgocos adminstrackin yal comite da direchiva
¥ BN acckin ciidig che buian cumplenianta, datallado en kb an 2018 y reglas curmplirmianbs Covparale
gobama wb -] comphance
aspescaments Lealig e L e
£on
proveadores
Ausencia de ‘Wose tena Mo se ena Mo 5o tane Mo se tiane Mo 50 iena Ko se bene Ho se bene Mo sa liena Mo se liane Mo se tiene
EARGIGREE Dor inlormsacion oa rtarmaiin da riformacin da g wilofrsain da gue Wl rasion de oue nfermasion de informeacion da indormecatn e nfarmaciin de informackn de
Incumplimiento ques sxiEtan s amtan EETEETH axEtan axizian ouE ERisEn eje axiElan quiis sxEian b s e s Ly
Angncia de P 2oy (plinata P Mo g abaerva Wi Be ODEerva Mo &8 GDEErVE Wi B abaevg P 20 plearas M 28 olbaara P g obaerve No s obsarva No ga obearva
indicios de competenoca competencia compaienca desleal compaienca desieal COMmp esencin Compe e compaience Compedencis oomoedancia campetencin
campatencia canbaal desiaal desleal skl cankal Aleeieal desleal dasleal
desleal
Invetaiaeag Bl para mafra 51, an ol 54 S, Fivarsin 6n SI. prayecto por url Sl 4n s i rearaain gn 4 Her B Gere B, an BI, rencvacin B, an
sostenibles de fa cadana de cami T hikctat majar donde FEROVECIEN de sus parques atlcos informacian da rEnavacion de sus da =u flala de conienadons:
dektac adas wakar, 46,2 propssaies & y-an rednnashacin selpccinran & RO pEra aaguinr LN paArgE solar que axElan plalstormas Camianes pana recogida y
‘miliones an gas y utizan Iposes TE2000 mvisrten con cerificaciin LEED logizscas El HUB sliminanda sum neciciae de
PrOgramas FAIAYE: (AS hactimas da PrEmkTR G ks 2 g i Alicanla &5 un & rapa. e pravén
saciakes ralrigeranta, bomsque] proyeclas EEnipio. inceeparando 100 mas asle
Invrersian en garadanes propulsion & gas afio
arde aficiares ReNouacion pas
onen MtcameTe majar eficiencia
de las
platafarmas
teglsticas.
Coampra da
ermngia wends
Desarralia Si, noorpors: Sl, amplacidn MO se obaare an WO g sbasrva en Si, modelos de MO 8 abasrve MO s abasna M s cEssrea &0 51, ampla 3§, Aeaiblidad
politicas da programa de panm s = memoria BT ] distrbuckn de A S mamoia AN B memoria sU mamana pRrmiso par horaria,
egneliasidn degcenaeidn patemidad a7 Homada adaplados Tail o da BuApEnak
ol Fabajo, imnng farreliar, y por iemporales por

Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 1 y las memorias de las empresas de la muestra 2017 y/o 2018
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores

Iecrrakigics SETIANIAY e nencarparackn Wl By enGn malives
tras malermidad. quenirgica. persooakas,
raNCorpoEaCitn
-Reducciongs ds dal 100 de o
farmada sin baja
]
manifissls,
Incentiva y =5, programa =i BAD B0 me gbmmra s i 100% directones Si alos 3 afkos MO s absmres Si, todos =us =i, BE% da las 5i, 260 parsonas Si, la mayoria
Promaiaa ia Insliss i takant, & PROMOEONGS B mamonia vianan da pasan de base a &0 s mamoeia diractivas gemenles han sidio da 55
promocidn Indilex go inbarms GramosEhn inlema, prifasions pravhenan de o s e pPrornociondas direclivos y
inderna parlkenda oe cero promockin prEmOCan inkama. dartmo de & resporsabins
En 2018 e ha Insama planslia PECAisnen de
promackanakio a pramoson
N22T parsanas an Fitema
esba sentida.

Ao Tode 2l 54, 73% indafinid Sl, Bsa0a MO o absansa an 5i, T5.06% de Si, 5% de MO 2a absanvi SI, TETT franta & 5iA3% conlratog Si, 78% 8 5i, B5% en
fijos frente a freme a 2T7% puestas fjos. = meEmori puestas [os. 8736 emplsados am s mEmoria 3007 Indefinidos ingafinidos Espafia ¢y T0%
PAIERIOS bamparal pussins incalinkas mcighinitos e e, an &l e

temporalos ¥ 2802 ssmparales 58,28
Equiidad do senes PR palerCon g ShelB4% ol Bl 54 % e s 5, SHE2 Pombees ¥ Bi. B2% misgeres y Si, 58,3% o, 5838 5i, BE% e ¥ Sl aela mas T4, o5la mas
e las de mueres T5% planblia son son muenes. El 45% 5946 mugeres. 3% hombres. hombres £1.7 % homiines y 55636 32% hombres desequitbradn desequikbrada
cantralacionas el botal i e TH mujangs y el 7% e o (Heasion ol F que oiras qua oiras
=N puesios del lmal scunen diraciivas son g 7% L 0%
directivas, dos par i, 22% mRlferEs ¥ 2%
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores
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Tabla 2 (continuacion): Informacion de las memorias de las empresas de la muestra y validacion de indicadores
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Tabla 3: Resumen del cumplimiento de cada indicador por parte de las empresas sujetas a estudio
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Tabla 3(continuacion): Resumen del cumplimiento de cada indicador por parte de las empresas sujetas a estudio
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Tabla 3(continuacion): Resumen del cumplimiento de cada indicador por parte de las empresas sujetas a estudio
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Tabla 3(continuacion): Resumen del cumplimiento de cada indicador por parte de las empresas sujetas a estudio
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Tabla 3(continuacion): Resumen del cumplimiento de cada indicador por parte de las empresas sujetas a estudio
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Tabla 4: Grado de cumplimiento y orden jerarquico de las empresas sujetas a estudio
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% DE CUMPLIMIENTO OEE% TE A% B0,5% HEE [FHL3 50,75 56, 1% B8, % BEE% [FIEE
CLASIFICACION POR
s il 1 [ a8 2 4 10 9 7 3 5
Fuente: Elaboracion propia a partir de la tabla 3
Tabla 5: Evolucion ROE y ROA, y ranking RSC y RC segun Merco, entre 2014 y 2018, de las empresas sujetas a estudio
2004 2015 016 27 08
Ermpreza Bk | ok ROE ROA Rk il ROE ROA il Bk ROE ROA ik Fik ROE ROA Rk ARG Rk ROE ROA
Inditex 1 1 24,00 TE30 1 k] 25,20 16,680 1 4 24,74 16,10 1 E] 24,08 18,70 1 3 23,50 15,80
Mercadana -] & 1500 ] 2 2 13,80 Taa 2 2z 13,00 7,80 & F3 a0 A,80 & 3 10,680 850
Ikea " 11 25,60 4,50 8 [ ] 320 T30 2 13 3440 11,20 23 -] 1,680 B.40 12 1o - T4
Lemay Meriin ET] Ta 2370 B.T0 35 Er) 2,70 4,10 = 26 18,20 E L] 20 (L) 75,60 720 1] [ . i5is
El Corie 3z 62 a0 1.3 20 [} 2,60 1.20 18 28 220 1,00 17 25 4,30 1.80 1w 2z E =
inglés
Amazan 73 (T3 234 0,58 53 70 4,45 107 28 Ft3 1238 | 343 18 34 10,85 304 25 73 FERES T34
Decathion o T AF. 10 2040 a3 33 45,70 17.80 £ &5 A4 60 18,00 L] L] 40,30 16,80 a4 a4z = -
Canafour 88 B8 060 AN [ 8s 71 14,10 370 T4 49 40 | 7520 | &6 a5 10,30 | 650 53 55 = —
Eroaki il 48 T30 =070 T 40 8,90 120 il 2T 080 0,19 LiFg 29 180 w20 LT a1 = =
T Mango & | TZ | 140 230 77 T4 450 1.00 T3 T | EE0 | 0 7 77 &3 EF 13 78 B = =

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos Merco y memorias de cada empresa
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Tabla 6: Grado de cumplimiento para cada grupo de interés de forma individual.

ETAKEHOLDERY NUMERQ DE NG CUMPLIMIENTOS CLASIFICACION POR NO CUMPLIMIENTO
ACCIONISTAS 12 ]
INVERSORES 2 2
EMPLEADOS 19 [
COLABORADORES 15 5
PROVEEDORES 12 7
CLIENTES 13 &
COMPETIDORES 18 4
COMUNIDAD LOCAL 12
COMUNIDAD GLOBAL L o
ONG 7 T
INSTITUCIONES PUBLICAS 2 E]
MEDIOS DE COMUNICACION 7 11

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7: Estructura de la encuesta

TEST- Ambito de influencia de la RSC y la RC en las decislones de compra y la discriminacién hacla una marca en el sector refail

positive ¥ negativa
sobre una marca

Respuesta en escala de frecuencia
Segmento de estudi Pregunta
1 sk Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy
frecuentementa
Conocimianto de las ¢‘fn- resulta mwl?himllrummbﬂ_m social corporativa en empresas
variables RSC y RC en | del sector refail (Leroy Merlin, kea, El corto inglés..etc. )7
el dmbito ded retall
LEs tacil de interpretar ia reputacion corporativa de una empresa en el comercio
minorista (Leroy Merlin, lkea, El corte inglés. . etc.)?
Infivencla de la RSC y Anfluye en tu decisién de compra el saber gue una empresa s responsable
Ia RC an las . socialmante y poses una buena reputacian, atendiendo a marcas del retail
decisionas de eampra [Leroy Meriin, Ikea, El corte ingbés. . ete )7
L lgueal precio comprarias a una marca del sector retail con mejor reputackon
an cuanto a criterios sostenibles se refiere?
451 un producte dentro del sector refall es mas caro pero mas sostenible y con
mejor reputacion, priorizarizs su compra por encima de otre mas barato pero
con cardcter menaos 1 ble?
Inflwencla de fa RSC y LComprarias mas a una marca que sabes gue demuestra ser responsable
fa RC en fa socialmante on & comarcio minorista (Leroy Marlin, Ikea, El corte inglés...etc.)?
discriminacion

ADejarias da comprar y'o bolcotearias una marca gue ne respata ni sigus
eriterios de sostenibilidad en el dmbito del retail (Leroy Merlin, lkea, El corte
inglés...etc.)?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8: Resultados de la encuesta

Resultados Encuesta
Respuesta en escala de frecuencia
Pregiints Munca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente Muy frecuentemente
Total % sobre Total % sobre Total % sobre Total Y sobre Total % sobre

respuestas total respuestas total respuestas total respuestas total respuestas total

1 4 13% 8 27% 10 3% 6 20% 2 T

2 2 T 6 20% a 27% 12 A0% 2 T%
3 2 ™% 2 T% a8 2% 12 40% [ 20%
4 o 0% 0 0% 3 10% ) 27% 19 63%
5 4 13% 3 17% 12 a0% 8 2% 1 3%
& o 0% 0 0% o 0% 9 30% 21 TO%
T 0 0% 0 0% 2 % 10 33% 18 60%

Fuente: Elaboracion propia sobre un tamafno de muestra de 30 encuestados.
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