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RESUMEN

En un entorno econdmico como el actual, caracterizado por una
economia globalizada, dinamica y, cada vez mas competitiva, las
empresas necesitan encontrar factores que le permitan obtener
ventajas competitivas sobre sus competidores.

Por esta razon el presente trabajo tiene como objeto de este
estudio analizar si la Responsabilidad Social como atributo de
marca corporativa afecta a la imagen corporativa de la
organizacién y a la percepcion del cliente en una empresa
cooperativa que tiene recogida la Responsabilidad Social como
uno de sus principios rectores.

Hemos realizado una investigacion y hecho foco aplicado en una
empresa cooperativa que tiene la RSC, como elemento integrado
en sus principios constitutivos, (en su misién y vision) y en su
cultura organizacional.

La eleccion del tema se debe principalmente a la falta de estudios
que analicen la relacién existente entre RSC e imagen ensefia, y
mas concretamente, en el caso de empresas cooperativas que

incluyen la RSC en la mision, vision y cultura de la organizacion.



In the current economic environment, characterized by a globalized
economy, dynamic and increasingly competitive, companies need
to find factors that enable competitive advantage over their
competitors.

For this reason this work is the subject of this study to analyze
whether social responsibility as corporate brand attribute affects
the organization's corporate image and customer perception in a
cooperative enterprise that has collected Social Responsibility as
one of its principles bodies.

We conducted an investigation and made focus applied in a
cooperative enterprise having RSC as an integrated part to its
founding principles, (in their mission and vision) and organizational
culture.

The choice of topic is mainly due to the lack of studies that analyze
the relationship between RSC and picture shows, and more
specifically, in the case of cooperative enterprises including RSC in

the mission, vision and culture of the organization.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

En un entorno econdmico como el actual, caracterizado por una
economia globalizada, dinamica y, cada vez mas competitiva, las
empresas necesitan encontrar factores que le permitan obtener

ventajas competitivas sobre sus competidores.

Desde esta perspectiva, el esquema habitual de explicacién de la
obtencion de ventajas competitivas ha centrado tradicionalmente
su atencion en los factores externos a la misma, vinculando el
logro empresarial tanto al entorno macroeconémico en que actua
la empresa como a las caracteristicas del sector en que la misma
se integra (Medina, 1998). Sin embargo, entendemos que esta
vision minimiza la importancia de la actuacién de la propia
empresa a la hora de, por medio de sus decisiones, influir en su
probabilidad de éxito o fracaso en el mercado. En esta linea, las
aportaciones provenientes en los ultimos anos de la “Teoria de la
ventaja competitiva basada en los recursos” (Barney, 1991), han
supuesto una visidon renovadora de la estrategia competitiva de la
empresa. Asi, la empresa ha de reconsiderar la importancia de sus
factores internos (recursos y capacidades o habilidades), mas alla
del entorno competitivo en que la misma se desenvuelve, como
fundamento de la estrategia empresarial y como base para la
consecucion de ventajas competitivas sostenibles (Fernandez,

Montes y Vazquez, 1997).

Ademas, una gran mayoria de investigaciones muestran que son
los factores internos los que mayores diferencias producen entre
empresas, lo que otorga un fuerte soporte a la teoria de recursos y
capacidades como marco tedrico de las diferentes causas que
propician el éxito competitivo de las organizaciones (McGahan y
Porter, 1997, 2002; Mauri y Michaels, 1998).
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Entre estos recursos es posible destacar la importancia que para
competir tienen factores relacionados con la gestion financiera de
la empresa: la innovacion, la tecnologia, los recursos humanos, la
calidad, los recursos comerciales o la responsabilidad social, entre
otros. Este ultimo factor, la responsabilidad social, es entendido
como la forma en la que la empresa afronta sus obligaciones de
tipo econdmico, legal, ético o discrecional en beneficio de todos
sus grupos de interés (Maignan y Ferrell, 1999). La
responsabilidad social como factor que la empresa puede
gestionar para competir tiene una importancia cada vez mayor, por
lo que debe incorporarlo como politica empresarial a tener en
cuenta en la planificacién estratégica (Menon y Menon, 1997;
Varadajan y Menon, 1988). La responsabilidad social corporativa
(RSC) o responsabilidad social empresarial (RSE) es un activo
intangible que tiene su influencia en la imagen de marca o
reputacion de la empresa (Aguirre y Aldamiz-echevarria, 2009;
Aguirre y Aldamiz-echevarria, 2010), tema que todavia esta poco
tratado en las investigaciones y que constituye el centro de

atencion y objeto de analisis de este trabajo.

El debate sobre responsabilidad social en el ambito de la
organizacion surge hacia finales de los afios sesenta (Drucker,
1967), si bien en los afnos 50 ya existen trabajos con las primeras
conceptualizaciones (Bowen 1953). En los ultimos anos,
profesionales y académicos son conscientes de que esta
emergiendo un nuevo paradigma en el ambito empresarial que
acentua la responsabilidad social de las organizaciones
empresariales (Angelidis y Ibrahim, 1993; Shetthi, 1995; Kiel, 1998;
Quazi y O'Brien, 2000; Friedman y Miles, 2002; Norris y O'Dwyer,

2004). En las economias desarrolladas la empresa es objeto de
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una presion social y mediatica que le induce a adoptar un papel
cada vez mas activo en la sociedad. Los aspectos éticos, sociales
y medioambientales estdn en la agenda de gobiernos e
instituciones, tanto nacionales como internacionales, asi como en
el punto de mira de ONG’s, grupos de consumidores, inversores,

sindicatos y otros agentes sociales.

A pesar de la creciente presion social y mediatica, Takala y Pallab
(2000) hablan de voluntariedad frente a imposicion, legal o de otro
tipo. Segun ellos, existe voluntariedad cuando la organizacion es
consciente de lo que un acto implica y decide conducirlo motu
propio. Cuando las acciones de RSE se desencadenan por
iniciativa de la direccibn, nos encontramos ante una actitud
empresarial proactiva que puede ir desde la anticipacion de las
presiones o exigencias sociales hasta la utilizacion creativa de los
recursos para fines sociales que rebasan el circulo de intereses de
los propietarios y de las exigencias de otros grupos. Por ello en
este trabajo nos basaremos también en la teoria de los
stakeholders para conformar el marco tedrico de esta

investigacion.

Por otra parte como subraya Carroll (1999), el voluntarismo que a
menudo se destaca en el concepto de RSE es muy dificil de juzgar
en la practica. Es dificil distinguir entre lo que es puramente

voluntario y la respuesta a normas o presiones sociales.

Para tomar decisiones adecuadas y mejorar sus actuaciones, el
personal directivo de las empresas precisa conocer y comprender
los factores que influyen en los costes e ingresos, asi como los
que afectan a la creacién de valor de la organizacion. En general,
el desarrollo de modelos de gestion que permiten incrementar el

valor de la organizacion se basa en la identificacion y medida de
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los factores inductores a la mejora. Ahora bien, la identificacion y
medida de dichos factores, cuando nos hallamos ante
determinadas actuaciones de RSC (como las de proteccion
medioambiental, satisfaccion laboral...), son particularmente
complejas por cuanto tales factores suelen estar vinculados a
horizontes temporales de largo plazo y alto grado de incertidumbre

y, a menudo, son dificiles de cuantificar (Norris y O'Dwyer, 2004).

A pesar de la relevancia de la responsabilidad social para los
diferentes agentes sociales, se observa una carencia general de
investigaciones que analicen la influencia de la RSC en el proceso
de toma de decisiones empresariales, asi como las consecuencias

y resultados econdmicos de tales decisiones.

La carencia de informacion sobre las consecuencias de la
asuncion de responsabilidades sociales por parte de la empresa
podria estar mermando el potencial de este nuevo enfoque o
filosofia empresarial. Del mismo modo, la ausencia de datos
suficientemente contrastados podria inhibir las posibilidades de
impulsar iniciativas institucionales en esa direccion. (Tamayo,
2009).

Los mensajes que se vierten para la promocion de la
Responsabilidad Social en las empresas (RSE) contienen
frecuentemente argumentos sobre las ventajas y los posibles
riesgos que la adopcidén de practicas socialmente responsables
pueden representar para las empresas. Es habitual que se citen
ventajas tales como la mejora de la imagen de la empresa o el
mayor atractivo para el personal, entre otras, que conllevarian
mejoras en la competitividad y, en ultima instancia, en los
resultados econdmicos. Frente a estas ventajas, las empresas

experimentan recelos ante la asociacién de la RSE con actividades
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que representen gastos no recuperables. Ademas, no parece, que
los consumidores espafoles hayan asimilado, y por tanto,
valorado, todavia el concepto de responsabilidad social y tampoco
los inversores; por ello, la integracion de RSC sobre las empresas
de nuestro entorno geografico es todavia escasa (Ramos, Pueyo,
y Llaria, 2004).

1.1 Objeto de estudio y objetivo

La Responsabilidad Social cobra cada vez mas importancia como
valor intangible y elemento de diferenciacion de las
organizaciones. Por esta razén el presente trabajo tiene como
objeto de este estudio analizar si la Responsabilidad Social como
atributo de marca corporativa afecta a la imagen corporativa de la
organizaciéon y a la percepcion del cliente en una empresa
cooperativa que tiene recogida la Responsabilidad Social como

uno de sus principios rectores.

Para ello hemos realizado una investigacién en el mundo de la
distribucion y posteriormente hemos hecho foco aplicado en una
empresa cooperativa que tiene la RSC, como elemento integrado
en sus principios constitutivos, (en su misién y visién) y en su

cultura organizacional.

Con el objetivo de conocer la influencia de la RSC en la notoriedad
y la percepcion general de las marcas de distribucion en Espanfa,
hemos realizado un estudio comparativo con los competidores del
sector de distribucion y ademas, para demostrar la posible relacion
existente entre la RSC y la repercusion que estas actuaciones
tienen sobre la imagen de marca corporativa se ha desarrollado un

estudio empirico tomando como unidad de andlisis dicha empresa
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cooperativa y una de sus acciones de comunicacibn mas
importante que esta empresa efectua, el desarrollo y difusiéon del

folleto publicitario.

Por tanto el objetivo principal de esta investigacion es conocer la
influencia de la RSC en la notoriedad y la percepcion general de
las marcas de distribucion en Espafia y el objetivo secundario es
determinar si a corto plazo las acciones de RSC que se plasma en
un nuevo folleto influyen en las ventas y por tanto en la

competitividad de la empresa.

1.2 Eleccion del tema

La eleccion del tema se debe principalmente a la falta de estudios
que analicen la relacién existente entre RSC e imagen ensefia, y
mas concretamente, en el caso de empresas cooperativas que
incluyen la RSC en la mision, vision y cultura de la organizacién.
Razén, asimismo, por la que hemos seleccionado para el trabajo
empirico el caso de una cooperativa en la que venimos

desarrollando nuestra carrera profesional.

Por tanto, existe también una motivacién personal en la seleccién
del tema. Llevo trabajando 14 afios en la cooperativa, durante los
que he pasado por tres puestos que me ha permitido integrar el

concepto de RSC en las actividades desempenadas.

Asi, durante 4 afos fui Jefe de Zona de una regién comercial, La
Rioja, donde asumia la responsabilidad de las ventas de las 11
tiendas que en aquella época teniamos. El folleto comercial
orientaba gran parte del trabajo promocional de las tiendas y era

importante que el folleto transmitiese una imagen coherente con el
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posicionamiento de la empresa. Su elaboracion se encontraba

entre las responsabilidades de mi competencia durante esa época.

Posteriormente, me asignaron la responsabilidad de la Fundacién
como vehiculo para trasladar todas nuestras politicas vy
actuaciones de responsabilidad social, cargo que desempefiamos

durante 4 anos.

Actualmente, los ultimos afios, tengo la responsabilidad de la
Marca corporativa y tengo como objetivo trasladar a todos los
publicos objetivos la imagen de empresa buscada, ademas, de
conseguir la notoriedad alineada a la mision, vision y cultura de la

empresa, entre cuyos principios rectores se encuentra la RSC.

Al plantearnos la eleccién del tema reflexionamos sobre la
posibilidad de realizar un trabajo que fuera util para ambos
proyectos, profesional y académico-personal, puesto que esta
prueba constituye para nosotros no solo una aspiracion

académica, sino también un gran reto personal.

Por todo lo anterior, para la parte empirica del trabajo nos
centramos en el caso de una cooperativa., con la finalidad de
integrar gran parte de nuestras experiencias profesionales, la
Responsabilidad Social como nucleo del trabajo y en la que
estuvimos trabajando durante 4 afios. La imagen de marca y los
atributos intangibles que la constituyen y que forman parte de
estos ultimos dos afios profesionales y, por ultimo, la integracion
de todo ello en el folleto comercial, uno de los elementos que
trasladan al publico objetivo nuestra propuesta de empresa

socialmente responsable.
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1.3 Metodologia

En lo que se refiere a la metodologia utilizada en la investigacion,
el presente trabajo comprende, en primer lugar, un analisis tedrico
del concepto de Responsabilidad Social Corporativa y de Marca,

seguido de un contraste empirico.

Debido a que nos referimos a un ambito de la ciencia aun
“‘incipiente” requiere del empleo de una concepcién integradora y
holistica a largo plazo (Carter y Ellram, 1998; Barreiro, 2005). Este
hecho nos ha impulsado a analizar la integracion de la RSC en la
gestion empresarial apoyandonos en diferentes métodos: el

método analitico-sintético y el método hipotético-deductivo.

Respecto al método empleado, analitico-sintético, nos ha permitido
avanzar paulatinamente dividiendo el “todo” en las partes que lo
integran para su analisis y posteriormente, aplicando el método
sintético, hemos vuelto a recomponer el "todo” (Soldevilla, 1.995).
Asi, analizamos conceptos fundamentales para la realizacion de
esta investigacion como el de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), o los factores que integran la RSC, o los conceptos de
identidad de marca, imagen de marca corporativa o reputacion
corporativa (aplicando la metodologia analitica) con el fin de
sintetizar las relaciones entre los distintos conceptos analizados
(aplicando la metodologia sintética). Aunque pudiera pensarse que
se trata de una doble metodologia, ambos aspectos estan tan
estrechamente ligados y dependen tanto el uno del otro, que

pueden entenderse como un unico método (Rodriguez, 2005).

Por tanto, este trabajo pretende abordar el tema de la
Responsabilidad Social Corporativa y su posible influencia en la

imagen de marca corporativa desde un punto de vista analitico-
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sintético que permita una mejor compresién del contenido y
evolucién de este término, y desde un punto de vista practico, en el
caso concreto de una empresa cooperativa (EROSKI). Esto nos
permitird obtener un resultado y avanzar en conclusiones que

sirvan de sintesis del estudio.

El método hipotético-deductivo ha sido empleado para abordar el
estudio empirico de la presente investigacion. EI mismo es
empleado para el desarrollo del capitulo cuarto. El objetivo de
dicho método es, amparandonos en los planteamientos tedricos
que se han desarrollando previamente, definir y contrastar una
serie de hipdtesis que nos ayudaran a comprender la realidad
objeto de estudio y poder definir propuestas de marketing a futuro.

Para abordar este apartado hemos seguido los siguientes pasos:
a) Planteamiento de hipétesis a contrastar.

b) Definicion de la poblacion estudiada y seleccion de la muestra

objeto de estudio.

c) Elaboracion del cuestionario y definicion del procedimiento para
la obtencion de la informacién. Esta tarea se desarrollé en 2 fases.
Un estudio cualitativo basado en cuatro dinamicas de grupo con
representantes del publico objetivo que sirvié para construir los
contenidos a analizar. Las aportaciones previas, junto con una
revision exhaustiva de la literatura al respecto y el analisis del
estado de la cuestion de los capitulos precedentes nos permitieron

definir el cuestionario definitivo.

Asi mismo, para el desarrollo tedrico de nuestra investigacion nos
centramos en dos teorias de gran actualidad y aplicacion en el
ambito de la Economia de la Empresa y del Marketing, pues

contribuiran a conformar y reforzar el marco teérico, que servira de
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apoyatura para el trabajo empirico. Asi, por una parte utilizaremos
la teoria de los recursos y capacidades debido a que la RSC se
constituye actualmente en un potente factor de diferenciacion v,
por tanto, en un recurso valioso, raro y dificil de imitar, que
generalmente puede derivar en el desarrollo de ventajas
competitivas. Por otra parte, consideramos pertinente basarnos en
la teoria de los stakeholders por la importancia que los distintos
grupos de interés pueden ejercer sobre la imagen de marca

corporativa.

1.4 Estructura

Para abordar la investigaciéon hemos procedido a dividir el trabajo
en cinco capitulos. ElI primero es de introduccion donde
presentamos de una forma breve el objeto de estudio y objetivo, la
justificacion en la eleccion del tema y la metodologia que

emplearemos.

El segundo capitulo se centra en una breve revision de la
evolucion del concepto de la Responsabilidad Social Corporativa,
desde su origen hasta nuestros dias, analizamos diferentes
definiciones y se estudian las ventajas e inconvenientes de la RSC
como un factor que la empresa puede gestionar en el marco de la
teoria de recursos y capacidades y de la teoria de los

stakeholders, en aras a una posible mejora de su competitividad.

En el tercer capitulo se analiza la identidad e imagen de marca
corporativa y la RSC como atributo intangible que influye en la
imagen de marca de una organizacion. Y sera en el cuarto
capitulo donde tomando como punto de partida el concepto de

imagen de marca, examinamos la imagen de ensefia y las distintas
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dimensiones que lo integran para posteriormente estudiar la
identidad de ensefa y examinar el proceso de gestion de esta
variable, haciendo especial hincapié en principales ensefias de

hipermercados de nuestro entorno.

En el quinto capitulo efectuamos una investigacion en el mundo
de la distribucién para conocer la influencia de la RSC en la
notoriedad y la percepcién general de las marcas de distribucion
en Espafia y posteriormente hemos hecho foco con un trabajo
empirico (cualitativo y cuantitativo) en la cooperativa con el fin de
estudiar concretamente la influencia de actos de RSC sobre un
soporte masivo de comunicacion empleado por la organizacion (un
folleto informativo) y como dichas actuaciones de RSC influyen en
la imagen de marca corporativa. Es decir, se trata de verificar si los
clientes de la organizacion perciben los esfuerzos de RSC que la
hace empresa con el nuevo folleto comunicacional y sus
posteriores consecuencias en el comportamiento y en las compras

de los clientes de la misma.
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CAPITULO 2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC): UN
ANALISIS EVOLUTIVO

En este capitulo analizaremos los diferentes conceptos que han
ido surgiendo con relacién al término Responsabilidad Social
Corporativa, los debates planteados, los factores que integran
dicho concepto y las organizaciones que han impulsado su
desarrollo en los ultimos tiempos, entre otros aspectos. Asimismo,
tras esta revision y analisis, procederemos a seleccionar aquella
definicion de RSC que mejor se adapte al objetivo propuesto en

este trabajo de investigacion.

2.1 Primeros acercamientos a la RSC: de los economistas

clasicos hasta la actualidad

La evolucion del concepto responsabilidad social parte de la critica
a los planteamientos de los economistas clasicos, quienes eluden
cualquier tipo de funcién social de la empresa que no tenga que
ver con la obtencién de riqueza para los inversores y cumplimiento
de la legalidad. Desde este enfoque los recursos destinados a
fines sociales van en detrimento del beneficio econdmico y deben

ser aprobados por los accionistas.

Smith, (1759) formula su teoria del mercado de competencia
perfecta segun la cual el libre juego de la oferta y de la demanda y
la busqueda privada de la ganancia monetaria no sélo disolvia la
cohesién social, sino que, ademas, suponia la soluciobn mas
apropiada para la pobreza. La maximizacion del valor para el
accionista ha representado la expresién mas avanzada de este
enfoque de mercado segun el cual, el beneficio colectivo se

alcanza desde la maximizacion del beneficio individual, en un
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mercado sin intervenciones de tipo institucional.
Consecuentemente, la empresa, Unicamente debia velar por

maximizar la ganancia del accionista.

Los clasicos, por tanto, preferian explicar las cosas a partir de un
sistema econdmico que debia buscar el equilibrio a través de la

competencia en el mercado.

Tal y como pone de manifiesto Gonzalez Seara (2003), los
clasicos, por tanto, preferian explicar las cosas a partir de un
sistema econdmico que debia buscar el equilibrio a través de la

competencia en el mercado.

A pesar de que los clasicos no contemplan el concepto de
Responsabilidad Social, algunos economistas de la época ya
intuyen la ineficiencia del sistema de la libre competencia. Asi
Rousseau, (1762) en su libro, “El contrato social”’, escrito durante
el llamado "siglo de las luces" habla principalmente sobre la
libertad e igualdad de los hombres y en él se plantea la teoria del
contrato social. En este libro ya estan presentes los fundamentos
del concepto de responsabilidad social de las empresas que
finalmente, en los anos noventa, tuvo la difusion que él propicié y
que termind por generar profundos cambios en las relaciones entre
las empresas, los gobiernos, las organizaciones no econdémicas,
las organizaciones sin fines de lucro, las fundaciones de origen
empresarial y los individuos, una nueva especie de “contrato

social” en el que podria reconocerse el espiritu roussoniano.

Para entender la evolucion de la responsabilidad social, sin
embargo, hay que hacer hincapié en la figura del empresario. Asi,
Sttuart Mill, (1886) se preocupd en distinguir el simple manager o

director de empresa, de la figura del empresario, que agrupa en su
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persona la funcién gerencial a la vez que asume el riesgo de la
actividad econdémica. Pero, en realidad, es Schumpeter, (1883)
quien va a dar un impulso definitivo al papel del empresario como
elemento basico e impulsor de la economia, subrayando su papel
para estimular la inversion y la innovacion que determinan el
aumento y la disminucién de la prosperidad. Los empresarios,
crean innovaciones técnicas y financieras en un medio competitivo
en el que deben asumir continuos riesgos y beneficios que no
siempre se mantienen. Todos estos elementos intervienen en el
crecimiento econdémico irregular. Dentro de su teoria del desarrollo
econdmico basada en la innovacion, el empresario deja de ser el
guardian del equilibrio econédmico que muchos propugnan, para
convertirse en un destructor de ese equilibrio, que pone en marcha
nuevos mecanismos de crédito, nuevas férmulas tecnoldgicas,
nuevas empresas innovadoras en las mas variadas direcciones.
Sin una élite empresarial activa e innovadora no hay desarrollo
econdémico posible, cosa que, sin duda, también habria suscrito
Max Weber, (1889), responsable de haber organizado el gran
debate en torno al papel de las éticas protestantes y las virtudes
puritanas en el desarrollo del capitalismo. A partir de la valoracion
del papel del empresario, como innovador y motor del cambio
econémico, se le fueron afiadiendo otras funciones, al mismo
tiempo que la evolucion de la economia y del pensamiento
ideoldgico- marxismo, socialismo, economia planificada, desarrollo
del sector publico le obligaba a tomar en consideracion nuevas
variables. En definitiva, se reconoce al empresario una funcion
esencial para dinamizar la actividad econdmica y social, y su
idoneidad para tal funcion se mide por su capacidad para intuir,

reconocer y dar respuesta a las oportunidades econdmicas que
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ofrece cada circunstancia histérica, pero también por su capacidad
para comprender el clima general de una sociedad dada y asumir
desde la empresa las responsabilidades que las corrientes de

opinién y la sensibilidad social demandan.

Segun el documento de la AECA, “Marco conceptual de la
Responsabilidad Social Corporativa”, 2003, sobre la base de este
enfoque clasico, se produce una reorientacién, vinculando algunos
aspectos de la responsabilidad social a la creacién de riqueza
futura, introduciendo medidas sociales mas alla de las normas
legales. Es entonces cuando empiezan a surgir detractores sobre
este tipo de medidas. Concretamente Levitt (1958), de la
Universidad de Harvard, sostiene que “la funcién de los negocios
es producir ganancias sustanciales y sostenidas... el Bienestar
General y la sociedad no son parte de los negocios de una
corporacién. Su negocio esta en ganar dinero y no en la dulce

musica...”

Friedman (1970) defiende la idea de que las empresas no pueden
asumir ninguna responsabilidad social, ya que unicamente las
personas en forma individual tienen capacidad y derechos para
intentarlo. Friedman argumenta que la unica responsabilidad social

de la empresa es la de maximizar el beneficio.

Friedman (1970), no se caracterizé precisamente por un lenguaje
conciliador, se preguntaba en los siguientes términos: “;Los
ejecutivos de una corporacién pueden sentirse excusados por
defender la idea de la responsabilidad social de la empresa de la
cual son agentes?”. Su respuesta, es rotundamente negativa. Para
él, los hombres de negocios que pretendieran defender la idea de

una responsabilidad social de sus empresas serian “titeres
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inconscientes de las fuerzas intelectuales que han estado minando
la base de una sociedad libre. Sin embargo, parece reconocer que
hay algun tipo de actitud ética (es decir: responsabilidad moral)
cuando sefala que las acciones de las empresas deben ajustarse
a las costumbres éticas de la sociedad. En realidad limita la
responsabilidad corporativa de los accionistas a preservar los
intereses de los stakeholders y shareholders, cuando se refiere al
hecho de que, por intereses de tipo social, los directivos deben ser
auditados para evitar que gasten el dinero de accionistas, clientes
o trabajadores. Por tanto, la Teoria de los stakeholders subyacia

en el restringido concepto de RSC de Friedman (1970).

No obstante, a pesar del enfoque de los economistas clasicos y
neoclasicos existen evidencias que los empresarios a lo largo del
siglo XIX y XX ya empezaron a asumir responsabilidades mas
amplias que las meramente comerciales. Segun Casado (2006),
en los primeros afios de la industrializacién, un grupo de
empresas cuaqueras empezaron a imponer un concepto de
responsabilidad social en sus empresas. Joseph Rowntree (1836-
1925) dedicé parte de sus beneficios, en la industria del cacao, a
fondos sociales y de caridad. George Cadbury (1839-1922),
también empresario del cacao, creia que si uno protegia la salud y
el bienestar de sus empleados, ellos protegerian mucho mejor la
empresa. Dedic6 recursos a casas para los empleados,
hospitales...Otro ejemplo de empresario que fue pionero, Henry
Ford (1863-1974), a pesar de prohibir que sus empleados se
organizaran o pertenecieran a algun sindicato, les ofrecié un plan
de acciones innovador para compartir parte de los beneficios

generados.
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Paralelamente a la actitud de estos empresarios pioneros, a finales
del siglo XIX también comienzan a surgir entre los trabajadores la
conciencia de sus derechos y éstos presionan de manera cada vez
mas organizada para que se tengan en cuenta sus libertades y

mejoren sus condiciones.

Hasta bien entrado el siglo XX la postura mantenida por los
economistas es, en general, la de maximizar el beneficio. Arrow,
(1973), premio Nobel, es uno de los que rebate con fuerza las
ideas de Levitt y de Friedman. Arrow, rechaza la postura de que la
Unica responsabilidad social de las empresas consistira en
maximizar beneficios por cuanto esa definicion sélo puede tener
cierta validez “en el caso de mercados de competencia perfecta,

gue no son precisamente aquellos donde actuan las empresas.

En defensa de la responsabilidad social corporativa, considerada
por los economistas ortodoxos como una teoria irracional,
Arrow,(1978), busca romper con el individualismo exacerbado de
los economistas liberales pero sin cuestionar el espiritu de la
tradicion capitalista. Arrow reflexiona sobre las alternativas que
abre la RSE, aun cuando todavia, en aquellos afos, la
consideraba como elemento a investigar en una economia

idealizada.

Como afirma Montuschi, (2003), de forma constante, Arrow (1978),
sefiala que resulta deseable la presencia de cierta idea de
responsabilidad social, sea ésta ética, moral o legal. En razon de
que entiende que dicha idea no habra de surgir en forma
espontanea, considera conveniente institucionalizar dicha
responsabilidad social a través de regulaciones, impuestos,

normas legales o codigos de ética.
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2.2 La RSC en la época moderna: el debate Friedman vs.

Drucker como punto de partida

Tal y como ponen de manifiesto Vicente y otros (2004), es hacia
los afios 70 cuando se suscita un fuerte debate en torno a lo que
implica el concepto RSC. Asi, Friedman (1970) sostiene que la
empresa es una institucion econdmica y, por tanto, deberia
especializarse en la esfera econdmica. Sostiene que la Unica
responsabilidad social de la empresa es aumentar los beneficios
para el accionista/propietario. Los defensores de esta linea de
pensamiento  consideran que la asuncion de ofras
responsabilidades debilita la posicidon competitiva de la empresa”
(Friedman y Gaski, 1970, 1985). Vicente y otros (2004) consideran

este enfoque muy restrictivo para la sociedad moderna, “al
considerar el beneficio como unico criterio para evaluar la

eficiencia empresarial” (p. 4).

En el extremo opuesto a esta corriente de pensamiento se situa
Drucker (1973) al defender que “es responsabilidad social de la
gerencia hacer cualquier cosa que siendo genuinamente para el
bien comun se convierta en el propio interés de la empresa” (citado

por Vicente y otros, 2004, p. 4).

Tal vez el posicionamiento mas equilibrado entre estos enfoques
divergentes es el de Ansoff (1965), quien ya unos afos antes,
manifestaba que permaneceria el objetivo de beneficio, pero que
su busqueda estaria notablemente influida por una conciencia de
las circunstancias sociales y que las fuerzas externas llevarian a
una redefinicion de las relaciones de la empresa con la sociedad
(Vicente y otros, 2004).
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Los detractores de la corriente de pensamiento defendida por
Friedman, (Arrow 1973, Carrol 1980, Donaldson 1983 y Frederick
1992) argumentan que ni el modelo econdémico, ni la
especializacion de las empresas funcionan como él sostiene,
produciéndose ineficiencias. Ademas, la empresa precisa para
alcanzar el éxito de la colaboracion de numerosos agentes que
afectan y se ven afectados por su actividad (consumidores,
recursos humanos, proveedores, comunidad local...) (Vicente y
otros, 2004). La empresa no puede concebirse exclusivamente
como una institucion privada; es una extension econdmica de la
comunidad y, por ello, ha de verse como una institucion social
(Visagie y Botha, 1998). Como apuntan Vicente y otros (2004),
segun esta tesis la empresa no solo es responsable de sus actos
ante sus propietarios o accionistas, sino también ante todos
aquellos agentes o grupos (stakeholders) que pueden tener interés
en la organizacion y cuya contribucion es necesaria para lograr el
exito (Freeman, 1984). “Desde este enfoque, la organizacién
empresarial deberia contabilizar y responsabilizarse de los efectos
(negativos, se sobreentiende) que produce sobre el medio
ambiente, la poblacion y la sociedad en general, destinando a
subsanarlos parte de los beneficios econémicos obtenidos de ella”
(Vicente y otros, 2004, p. 5).

En esta linea de argumentacion se situa también el World
Business Council for Sustainable Development (WBCSD, 1999)
cuando establece que “Los retos a los que las empresas deben
hacer frente en relacién con la RSC son dinamicos, en funcion de

las cambiantes expectativas de la sociedad a lo largo del tiempo”.
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En este sentido, Mario Roitter (1996), afirma que la empresa,
ademas de sus contratos econdmicos, establece otros contratos
bajo un nuevo concepto de razén social, a través del cual “la
empresa adquiriria su razon de existencia para el medio social en
que se desenvuelve”. Senala este autor que la empresa debe
mirarse a si misma y satisfacer las expectativas de sus
“stakeholders”, definiendo a estos como partes interesadas, o
participes, entendiéndose que se trata, en un sentido amplio, de
cualquier individuo, grupo u organizacion que puede afectar o
puede resultar afectado por las actividades de la empresa. En una
version mas estricta, Lafuente, A. (2001), define a los stakeholders
como “aquellos individuos, grupos o entidades identificables vy

relevantes de los que depende la firma para su supervivencia”.

Por tanto, la empresa debera considerar y satisfacer no solo sus
objetivos, si no también los de estos grupos de presién que

pueden hacer peligrar su continuidad en el mercado.

Segun Roitstein (2003), la Responsabilidad Social Empresarial
parece estar en todo el mundo relativamente bien calificada, aun
en los paises menos desarrollados, donde alcanza un denominado
grado de “evolucion” que implica su permanencia en el tiempo
como "una actividad que complementa otras acciones de
posicionamiento corporativo y que se inscriben fundamentalmente
en la relacion entre la empresa y la sociedad, dejando a un lado
otros publicos objetivos de la empresa”. En Europa -afirma-, las
acciones con la comunidad se desarrollan generalmente en forma
proactiva contemplando objetivos y beneficios tanto para la
corporacion como para la comunidad-objetivo. En cuanto a las

caracteristicas de la modalidad de interaccion se identifica una
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complementariedad entre acciones directas con implicacion del
personal, complementada con acciones realizadas apoyando a
organizaciones representativas de la sociedad civil. En este nivel
comienza a aparecer el desarrollo de cédigos de ética voluntarios,
concebidos por las propias corporaciones para tratar
fundamentalmente temas asociados a las ganancias, sin abordar
los intereses relacionados con el conjunto de intervinientes con los

que tiene relacién una empresa (Roitstein, 2003).

Por otra parte, en empresas que Roitstein (2003) se dedicé a
investigar para determinar como las corporaciones multinacionales
practican los principios de RSE (entre otras Coca Cola, Arcor,
Repsol YPF, Techint, Unilever, Telecom y Telefénica) el apoyo
social corporativo se traduce curiosamente en donaciones en
especie. Concretamente, las empresas parecen tener una
preferencia clara a donar maquinas, alimentos u otros productos,

evitando la donacién o transferencia de dinero.

Manifiesta la autora de este trabajo que muchos de los lideres
corporativos de las multinacionales que operan en paises en vias
de desarrollo creen satisfacer de esta forma uno de los tres
argumentos basicos que sustentan las modernas tesis de la
Responsabilidad Social Corporativa: el de la obligacién moral. Pero
que no terminan de implementar los dos restantes: el de
sostenibilidad y el de reputacién. Por tanto, de acuerdo con
Roitstein (2003) la acepcion de RSC de estos directivos estd mas
proxima al planteamiento de Friedman que a las recientes teorias
sobre lo que en la actualidad se considera RSC. Considera la
autora que la mayoria de los ejecutivos que trabajan en esas

corporaciones continuan creyendo al pie de la letra lo que
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planteaba en los setenta Friedman, (1970) de que ‘la
responsabilidad social de las empresas es incrementar sus

beneficios”.

Otro enfoque que puede ayudar a entender el concepto de la
Responsabilidad social es el de la propiedad del negocio. Antes el
empresario era el duefio de la empresa. Este se jugaba su
patrimonio y su reputacion. En ese momento los valores del
empresario eran los valores que tenia la empresa. Este concepto
tiene un salto en el tiempo ya que hasta los 60 se entiende que la
cultura del empresario y, por tanto, de la empresa es la del patron
o propietario (la reputacion del propietario y la de su empresa van
unidas). A partir de ese momento los propietarios dejan de ser los
que gestionan, la gestion cambia. En esa situacion el propietario
exige rentabilidad y es el gestor el que la tiene que conseguir a
cualquier precio. La empresa, por tanto, deja de tener la cultura,
los valores y la reputacibn de sus propietarios, haciéndose
necesaria la implementacion del concepto de Responsabilidad

Social Corporativa.

A través de esta breve revision se ha puesto de manifiesto la
amplitud de enfoques respecto a la RSC, asi como diferentes
acepciones implicitas y explicitas del término. Sin embargo,

consideramos que se puede extraer una clara conclusion:

La RSC es un concepto dinamico que puede diferir en el tiempo,
de una cultura a otra, e incluso de una empresa a otra. Ademas, la
RSC puede abarcar un amplio abanico de objetivos, mas alla de la
simple maximizacién de beneficios, tales como la satisfaccién de
las necesidades sociales de los grupos de interés (stakeholders),

las propias necesidades de la empresa y las necesidades de la
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sociedad en su conjunto. Esto implica que la empresa debe estar
alerta y examinar continuamente las tendencias de la RSC si

desea ser competitiva.

2.3 Conceptualizacion de RSC: factores integrantes

Las primeras conceptualizaciones de la RSE se emergieron en la
década de los 50. Sin embargo, es durante los 60 cuando se
desarrolla el concepto, basado en la nocion de que las
corporaciones tienen responsabilidades mas alla de sus

obligaciones legales (Ramos y Perianez, 2003).

De hecho, es Davis (1975) uno de los primeros en reconocer que,
a partir de los debates y polémicas que se habian venido
produciendo, la opinion publica en forma creciente estaba
planteando demandas de tipo social a las organizaciones, en
particular a las empresas. En relacién con las mismas sostenia
que “la responsabilidad social se deriva del poder social’” que
detentan las corporaciones que con sus acciones estan afectando
los intereses de otros sectores de la sociedad. Esa fue la primera

de sus cinco proposiciones.

La segunda se refiere a la transparencia comercial. Sefala que
toda operacién de negocios debe ser publica y transparente y que
a través de los medios correspondientes el publico en general

tiene derecho a acceder a esa informacion.

La tercera propuesta indica que “los costos sociales asi como los
beneficios de una actividad, producto o servicio, deben ser
completamente calculados” y tenidos en cuenta como inversiéon o

gasto”.
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La cuarta proposicion complementa la anterior: argumenta Davis
que “los costos sociales de cada actividad, producto o servicio,
deben tener su precio para que el consumidor (o usuario) también

aporte con su consumo al bienestar social”.

Por ultimo, la quinta proposicion establece que “mas alla de los
costos sociales las empresas, asi como también los individuos,
tienen que asumir su responsabilidad en el desarrollo social, cada
cual en sus areas de competencia apuntando alli donde mayores

sean las necesidades sociales”.

Esta ultima proposicion es quiza, aunque no la primera, una de las
ideas iniciales en las que se puede percibir que la responsabilidad
social es claramente un acto que debe proteger y mejorar los
intereses de la sociedad en la que opera. Esta proposicion es
mucho mas profunda ya que involucra también al individuo vy, por
tanto, puede ser un factor que anime a decantarse por los
productos y servicios de aquellas empresas que desarrollen sus

actividades de RSC en areas de su interés.

Antes de continuar, hemos de aclarar que sobre el concepto
“responsabilidad social “existe una cierta confusion terminoldgica.
Queriendo significar mas o menos lo mismo, ademas de utilizarse
‘responsabilidad social de Ila empresa” se habla de
“responsabilidad social corporativa”, “responsabilidad corporativa”
0 “responsabilidad empresarial”. Incluso en ocasiones se confunde

” o«

con otros como “desarrollo sostenible”, “sostenibilidad” y similares.

En general, las definiciones actuales del concepto de
responsabilidad social corporativa, en un sentido amplio, hacen
referencia a la consideracion voluntaria por parte de la empresa de

aspectos sociales, por cuestion de ética, Castillo (1988). El

36



CAPITULO 2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC): UN
ANALISIS EVOLUTIVO

concepto de responsabilidad social corporativa abarcaria tanto la
asuncion de compromisos u obligaciones que son demandados
por la sociedad, como otros compromisos sociales que la empresa
se impone voluntariamente a si misma y que podrian ir mas alla de

lo que se considera socialmente exigible.

Baurmann (1997), dice que las propias instituciones sociales,
economicas y juridicas de esta sociedad, los individuos, las
empresas, el Estado, las organizaciones civiles, deben asegurar
que el individuo no utilice los beneficios de su libertad de accion
para maximizar solo sus propios intereses. Baurmann (1997)
demanda en términos morales que la sociedad contemporanea no
puede ser satisfecha sélo a través de un mercado econémico. La
sola existencia de un mercado y el intercambio econdmico “no
pueden, per se, producir los incentivos necesarios para la moral y
el desarrollo de virtudes”. Mas bien se necesita que los individuos
reconozcan que la practica de la moral y las virtudes son de
utilidad para ellos. En este sentido, cabe destacar que las acciones
centradas en el mercado se caracterizan habitualmente por
estrategias oportunistas; por tanto, el intercambio econdmico con
caracteristicas morales puede funcionar de manera confiable sélo
si los socios del intercambio poseen ya un cierto grado de moral y
virtud. Destaca que en la sociedad contemporanea, pese a la
ferocidad de la competencia y a la concentracion de la riqueza,
existen individuos que sostienen que, a largo plazo, puede ser
inclusive mas ventajoso y util para una persona poseer virtudes y
un caracter especifico que maximizar en cada oportunidad la
utilidad propia. Asimismo, para cualquier sujeto el aumento de la
virtud en la sociedad serd de alguna manera beneficioso vy

aumentard su calidad de vida. Prosigue Baurmann (1997): “El
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factor decisivo para la “productividad moral” de la sociedad
moderna y democratica es la libertad que garantiza y exige: la
libertad para la asuncién autodeterminada y autorresponsable de
relaciones responsables es el fundamento decisivo para la
formacion de personas con un ‘caracter social’, para
personalidades moralmente integras, de las que puede esperarse
el respeto voluntario de las normas sociales y la disposicion a

prestar servicios a la sociedad, su constitucion y sus instituciones”.

Ferrell, Fraedrich y Ferrell (2000) mencionan cuatro componentes

fundamentales de la responsabilidad social: la responsabilidad

legal (obviamente vinculada con el cumplimiento de las leyes y

normas comerciales), la responsabilidad ética (basicamente hacia

los stakeholders; tiene el sentido de hacer lo correcto y lo

equitativo mas alla de lo que la ley requiere), la responsabilidad

econémica (central en el planteo abierto, con el objetivo de

maximizar las ganancias de los stakeholders) y la responsabilidad

filantrépica (obviamente dirigida a mejorar la calidad de vida y el
bienestar de la comunidad en la que operan las empresas). No
obstante, no hay que confundir ética con la Responsabilidad social

empresarial.

En una investigacion realizada para la Universidad de Sevilla,
Hidalgo., Barroso y Galan (2000), siguiendo a Ferrell, Fraedrich y
Ferrell (2000), afirman que el concepto de RSE no debe ser
confundido con el de ética en los negocios. Mientras ésta se ocupa
de definir los principios y estandares que deben guiar el
comportamiento en los negocios, la responsabilidad social se
refiere a la obligacion de la empresa de maximizar su impacto

positivo y minimizar su impacto negativo sobre los stakeholders.
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Por tanto, el significado mas aceptado de la RSE es el logro del
éxito comercial de modo que se respeten los valores éticos, la

gente, las comunidades y el medio ambiente.

Sintetizando, la RSC en la actualidad es un concepto y un
marco teodrico para el gobierno corporativo todavia en
construcciéon. No obstante, dentro de la indeterminacion que
aun persiste a la hora de delimitar sus perfiles y su medicion,
existe la clara conciencia de que en una sociedad como la
actual, la influencia y el poder de las corporaciones
empresariales ha de ser contrapesado con una exigencia de
responsabilidad proporcionada, que, mas alla del desempefio
financiero (a corto plazo), considere el impacto social y

medioambiental de su actividad econdmica.

Asi, la RSC puede ser definida como “el compromiso voluntario de
las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacion del
medioambiente, desde su compromiso social y su comportamiento
responsable hacia las empresas y grupos sociales con quienes
interactua” (AECA, 2004).

La RSC es voluntaria porque asi tiene mas fuerza y los
compromisos son mas amplios que los que puedan venir de la
imposicion legal. El presidente de la Comisién de AECA sobre
RSC, Pedro Rivero, sefala que "en estos temas la legislacién es
un fracaso" y la voluntariedad queda justificada, simplemente, por
la ventaja competitiva que consiguen las empresas que adoptan
estos modelos de gestién "y que la ley no da" (Europa Press,
2004).

El marco desarrollado por AECA (2004) recuerda que la empresa

esta formada por personas y por lo tanto "debe tener como objetivo
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a las personas" y no "funcionar de espaldas a ellas preocupandose
so6lo por las cifras de ingresos". Asi, las companias deben "intentar
satisfacer" las necesidades y expectativas de sus grupos de
interés, que no se limitan a los accionistas, dado que se incluye

también a los proveedores, las comunidades locales, etc.

2.4 La RSC segun los organismos internacionales: agentes

impulsores de su desarrollo

Tal vez, una de las cuestiones que mas haya contribuido al
desarrollo del concepto e implementacién de la Responsabilidad
Social Empresarial en la ultima década haya sido la firma del Pacto
Mundial de Naciones Unidas (Aguirre y Aldamiz-echevarria, 2010),
asi como la puesta en marcha de diversos proyectos desde
distintos organismos internacionales. Consiguientemente en este
epigrafe analizaremos brevemente los diferentes enfoques
adoptados por dichos organismos, tanto publicos (UE, ONU vy
OCDE) como privados (WBCSD y CSR Europe), para intentar
arrojar luz sobre los elementos o factores explicitos, inherentes al

concepto de RSC, segun estas instituciones.

Revisaremos las definiciones propuestas o aproximaciones al tema
y, a falta de definiciones expresas y consensuadas en torno al
concepto de RSC, efectuaremos para cada organismo un andlisis

de las areas tematicas y aspectos que cada uno abarca.

1.- Comision de las Comunidades Europeas (Unién Europea)
(2001): Libro Verde: Fomentar un Marco Europeo para la

Responsabilidad Social de las Empresas
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En el Libro Verde, la Responsabilidad Social de las Empresas se
define como la “integracién voluntaria, por parte de las empresas,
de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”
(Union Europea, 2001). Esta definicion va en linea con los ejes que

componen la triple linea que veiamos en la pagina anterior.

Las empresas europeas estan reconociendo cada vez mas el
concepto de RSE como parte de su identidad y como respuesta a
las nuevas inquietudes de los consumidores, poderes publicos e
inversores, a la preocupacién creciente sobre el deterioro
medioambiental y a la transparencia de las actividades
corporativas propiciada por el desarrollo y difusion de los medios y
de las tecnologias de la informacién y comunicacién. Se destaca,
ademas, que ser socialmente responsable “no significa solamente
cumplir plenamente las obligaciones juridicas, sino también ir mas
alla de su cumplimiento invirtiendo ‘mas’ en el capital humano, el
entorno y las relaciones con los interlocutores. La experiencia
adquirida con la inversion en tecnologias y practicas comerciales
respetuosas del medio ambiente sugiere que ir mas alla del
cumplimiento de la legislacion puede aumentar la competitividad
de las empresas. La aplicacién de normas mas estrictas que los
requisitos de la legislacion del ambito social, por ejemplo en
materia de formacion, condiciones laborales o relaciones entre la
direccion y los trabajadores, puede tener también un impacto
directo en la productividad. Abre una via para administrar el
cambio y conciliar el desarrollo social con el aumento de la

competitividad (Comisién de las Comunidades Europeas, 2001).
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La definicibn de RSC de la Comision de las Comunidades

Europeas, 2001 en el Libro Verde va conceptualmente en linea

con los ejes que componen la triple linea que veiamos y que se

articula con los siguientes apartados:

1.

Gestion de Recursos Humanos, que debiera incluir el
aprendizaje permanente, responsabilidad de los trabajadores,
mejora de la informacion en la empresa, mayor equilibrio entre
trabajo, familia y ocio, mayor diversidad de recursos humanos,
igualdad de retribucion y de perspectivas profesionales para las
mujeres, participacion en los beneficios o en el accionariado de
la empresa y consideracién de la capacidad de insercidn

profesional’

Salud y seguridad en el lugar de trabajo, relacionadas también
con las condiciones de trabajo de los contratistas y

proveedores.

Adaptacién al cambio, desarrollado en particular con relacién a
la introduccion de consideraciones sociales en las
reestructuraciones de las empresas (cursos de reciclaje,

financiacién, informacion y dialogo etc.).

Gestion del impacto ambiental y de los recursos naturales,
incluyendo aspectos como la disminucion del consumo de
recursos o de los deshechos y de las emisiones contaminantes

o la politica integrada de productos.

A su vez, el Libro Verde (Comisién de las Comunidades Europeas,

2001) trata también sobre la Dimension externa de la empresa, en

textos agrupados en torno a los siguientes interlocutores o

tematicas.
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1.

Comunidades locales: el Libro sugiere la integracién de las
empresas en su entorno local, a través por ejemplo, de
colaboracién con Organizaciones de la Sociedad Civil,
contratacion de personas socialmente excluidas, patrocinio de
actividades deportivas o culturales a nivel local o la realizacion

de donaciones para obras de beneficencia.

Socios comerciales, proveedores y consumidores: Las
responsabilidad social de la empresa esta muy relacionada con
la de los socios econdmicos de esta: “Las empresas deben ser
conscientes de que sus resultados sociales pueden verse
afectados por las practicas de sus socios y proveedores a lo
largo de toda la cadena de produccién. Los efectos de las
medidas de responsabilidad social no se limitaran a ésta, sino
que afectaran también a sus socios econdémicos”. Por otra
parte, la responsabilidad hacia los consumidores es otro
aspecto fundamental de la RSC: “Como parte de su
responsabilidad social, se espera que las empresas intenten
ofrecer de manera eficaz, ética y ecolédgica los productos y

servicios que los consumidores necesitan y desean”.

Derechos Humanos: El Libro Verde establece que “una de las
dimensiones de la responsabilidad social de las empresas esta
estrechamente vinculada a los derechos humanos” y lo
relaciona con disposiciones de instrumentos internacionales de
la OIT (Organizacion Internacional del Trabajo) y de la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos)
en esta misma linea. Se reconoce que se trata de una cuestion
compleja, tradicionalmente reconocida como perteneciente

exclusivamente a la esfera de los estados, y no se establece
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con claridad qué derechos son los que debe respetar la
empresa, aunque si se reconoce que “sobrepasa(n) el ambito

de los derechos laborales”.

4. Problemas ecologicos mundiales: El Libro Verde destaca la
importancia de la contribucién de las empresas para la
consecucion de un desarrollo sostenible, mencionando las
disposiciones en esta misma linea del Pacto Mundial y de las
directrices de la OCDE.

El Libro Verde, por tanto, divide las areas de contenido de la RSC
en dos grandes bloques, el primero relativo a aspectos internos y
el segundo a aspectos externos, estableciendo que Ia
“responsabilidad social (...) incluye, ademas de a los trabajadores y
accionistas, a un amplio abanico de interlocutores: socios
comerciales y proveedores, consumidores, autoridades publicas y
ONG defensoras de los intereses de las comunidades locales y el

medio ambiente”

2.- Organizacion de las Naciones Unidas: Global Compact

Una de las cuestiones que mas haya contribuido al desarrollo de la
RSE en la ultima década haya sido que en enero de 1999 Kofi
Annan, Secretario General de Naciones Unidas propuso por
primera vez la idea del Global Compact (GC) o Pacto Mundial ante
el Foro Econdmico Mundial de Davos, proyecto internacional que
incluye una serie de normas o recomendaciones que incorporan un
compromiso por parte de los Estados adheridos, para fomentar un
desempefio responsable en el entramado empresarial de sus

respectivos paises. Esta orientado difundir, alcanzar, desarrollar y
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mantener diez principios inspirados en la Declaracion Universal de
los Derechos Humanos; la Declaracion de la Organizacion
Internacional de Trabajo y la Declaracion de Rio sobre Desarrollo y
Medio Ambiente

Tras unas serie de reuniones preparatorias entre empresas,
representantes de distintas agencias de Naciones Unidas,
sindicatos y organizaciones de la sociedad civil la fase operativa
del Global Compact fue oficialmente lanzada en julio de 2000 vy
actualmente, varios cientos de empresas de todo el mundo lo han

suscrito.

Los diez principios no vinculantes del Global Compact (GC) estan
agrupados en torno a tres ambitos, Derechos Humanos, Normas

Laborales y Medio Ambiente.

3. - Global Reporting Initiative: Sustainability Reporting

Guidelines

Promovida en 1997 por la Coalition for Environmentally
Responsible Economies (CERES) y por el Programa de Naciones
Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), la Global Reporting
Initiave (GRI) es desde el 4 de abril del 2002 una institucion
internacional independiente, dotada de una estructura de gobierno
en la que participan diversos grupos interesados (empresas,
instituciones internacionales, organizaciones de la sociedad civil,
asociaciones empresariales, consultores etc.). Su principal objetivo
es el desarrollo de informes corporativos de sostenibilidad
(incluyendo aspectos de ambito ambiental, social y econdmico)
armonizados, impulsando la informacién sobre cuestiones sociales

y ambientales al mismo nivel que la informacién financiera.
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Para el cumplimiento de su mision la GRI elabora y difunde las
Directrices para la Elaboracion de Memorias de Sostenibilidad (en
adelante, Directrices), aplicables de forma voluntaria por

organizaciones que deseen informar .

El objetivo de las Directrices es “ayudar a las empresas y a sus
stakeholders a describir y articular mejor su contribucién global al

desarrollo sostenible”.

En cuanto a definiciones conceptuales, la GRI adopta un
planteamiento operativo y pragmatico y aunque no define
expresamente los conceptos de responsabilidad social corporativa
o sostenibilidad esta desempefiando un rol fundamental en el
desarrollo de su expresidbn a través de la concrecion de

indicadores precisos sobre sus distintas facetas.

El borrador de las Directrices 2002 para la Elaboracion de
Memorias de Sostenibilidad desglosa con detalle los distintos
aspectos sobre los cuales las empresas deben informar, en el
entendido de que todos ellos son aspectos constitutivos de su
“sostenibilidad” y por tanto ilustrativos de su responsabilidad social.
En este sentido, la memoria debe incluir secciones sobre su Vision
y Estrategia, el Perfil de la Organizacién, incluyendo una
descripcidén de sus principales stakeholders y la descripcion de su
estructura de gobierno, sus politicas y sistemas de gestion y sus

indicadores de actuacion.

4.- Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémico: Revised OECD Guidelines for Multinational
Enterprises (2000)
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Las Lineas Directrices de la OCDE para Empresas Multinacionales
elaboradas en 1976 y revisadas en el afio 2000, contienen
recomendaciones sobre aspectos sociales y ambientales
realizadas por 33 gobiernos (los miembros de la OCDE mas
Argentina, Chile y Brasil). Dichas directrices o recomendaciones
estan dirigidas a las empresas multinacionales procedentes u
operando en estos paises y como tal son en la actualidad el unico
cédigo de conducta multilateralmente adoptado. La comunidad
empresarial participé6 activamente en su actualizacion para su

adaptacion a un mundo global.

Las Lineas Directrices promueven la responsabilidad vy
transparencia corporativas a través del enunciado de “principios y
normas voluntarias para una conducta empresarial responsable

compatible con las legislaciones.

Las Directrices de la OCDE son también muy ilustrativas en cuanto
al desglose de las areas contenidas en la nocion de
responsabilidad social corporativa: “las empresas deberan

contribuir al progreso econémico, social y medioambiental”.
5. - World Business Council on Sustainable Development

El World Business Council on Sustainable Development (WBCSD)
o Consejo Mundial para el Desarrollo Sostenible es una red de 160
empresas internacionales de mas de 30 paises promovida por el

empresario suizo Stephan Schmidheiny.

El WBCSD considera que la Responsabilidad Social Corporativa
es un elemento clave para un futuro sostenible y desde 1997 el
WBCSD ha querido contribuir en torno al debate de la RSC,
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ofreciendo una perspectiva empresarial sobre el tema. Para ello ha
impulsado una serie de dialogos de stakeholders o partes

interesadas en todos los continentes.

Uno de los objetivos del grupo de trabajo constituido en el seno del
WBCSD en torno a este tema, integrado por mas de un centenar
de miembros, ha sido el desarrollar un concepto de RSC e
identificar sus elementos constitutivos que de acuerdo al primer
documento constitutivo del WBCSD sobre el tema, las principales
areas de la RSC son los Derechos Humanos, los Derechos de los
empleados, la Proteccion del Medio Ambiente, la participacion en

la comunidad y las Relaciones con los Proveedores.

Tras realizar esta breve revision hacemos un resumen para
recoger los aspectos incluidos explicitamente en la RSC que cada

organismo integra en su definicion.
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Segun la tabla 2.2 hay una homogeneidad en las areas tratadas
por parte de los organismos. Ahora bien, segun un estudio de
ESADE de Benbeniste (2002) al descender al nivel de detalle se
observan diferencias entre los aspectos considerados dentro de

cada una de ellas por las distintas instituciones.

Tabla 2.2

Aspectos incluidos explicitamente en la RSC por cada

organismo.
C[)J Documerto
Global Compact| LiwoVerde |Diedrices O Directrices GRI WBCSD
2000 2001 2000 2002 2000

Relacion contrabajadores X X X X X
Relacion conaccionistas X X X X X
Relaciones con ONG X X X X
Relaciones conproveedore s X X X
Relaciones con la comunidad X X X X X
Relaciones con consumidores X X X X
Medb ambiente X X X X X
De sarrolb local X X X
Mision, valores y vision X

De saripcion de gobiemo X

Fuente: elaboracion propia.
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Como se deduce de la tabla 2.3 son las directrices GRI las que
incluyen mas instrumentos o factores a considerar en la
implementacién de la RSC, siendo el GC el organismo que las

define con menor precision o profundidad.

Tabla 2. 3
Instrumentos sobre los que se basa la RSC en los diferentes

organismos.

Instrumento Global Libro Directrices | Directrices | Documento
Compact |Verde |OCDE GRI WBCSD
Contenido (2000) |(2001)((2000) (2002) (2000)
Derechos Humanos X X X X X
Derechos Laborales X X X X X
Practicas laborales X X X X

(seguridad y salud,
formacion, etc.)

Medio Ambiente X X X X X
Relaciones con Tos X (X) X X
proveedores "alentarios”

Relaciones con X X X X
clientes/

consumidores

Relaciones con la X X X X
comunidad

Dialogo social X X X

(gestion de
reestructuraciones)
Lucha contra la
corrupcion
Transparencia

x|
x|

Transmision de
Know-How
Competencia

x| X X| X X

Fiscalidad X

Mision, valores y
vision

Buenas practicas X
de gobierno
empresarial/
Conducta ética (*)

x| X X X
x|

Fuente: Benbenviste 2002.
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Tras revisar las definiciones de la Responsabilidad Social
Corporativa realizadas por los principales organismos
internacionales, publicos y privados, que trabajan sobre este tema

llegamos a las siguientes conclusiones:

1. La RSC es un concepto en desarrollo, no cristalizado.
La mayoria de las instituciones internacionales
esquivan elaborar una definicion del mismo, o cuando
lo hacen, le brindan una dimension puramente
operativa. Ademas, muchas organizaciones adoptan
un enfoque pragmatico, equiparando el término RSC

a otros conceptos relacionados, como sostenibilidad.

2. En cuanto al contenido de la RSC, como hemos visto
(tabla 2) hay un relativo consenso en torno a las
principales aspectos, con nombres mas o menos
equivalentes, aunque al descender al nivel de detalle
(tabla 3) se observan diferencias entre los
instrumentos considerados dentro de cada una de

ellas por las distintas instituciones.

3. Asimismo, hay un acuerdo general en destacar que la
responsabilidad social corporativa es una dimension
voluntaria, que va mas alla del cumplimiento de las
obligaciones legales de las empresas. Debe
destacarse que el contenido de la responsabilidad
social corporativa es, por su propia naturaleza,
dinamico, variable en el tiempo y entre empresas en

funcion de las expectativas de los stakeholders.

De todos los modelos anteriormente vistos y tras la revision de los

conceptos de los diferentes organismos surgidos para intentar
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definir la RSE, definitivamente entendemos interesante para los
objetivos del presente trabajo y por el ambito geografico en el que
se enmarca nuestra investigacion, la definicién de RSC propuesta
por la UE en el Libro Verde. Asi, segun el mencionado documento,
la Responsabilidad Social de las Empresas se define como la
“‘integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (Unién
Europea, 2001).

Ademas, esta definiciéon esta muy en linea con el modelo basado
en la perspectiva del Desarrollo Sostenible, que goza de bastante
aceptacion, y que se fundamenta en los ejes que componen la
triple linea base de la misma, es decir, el desarrollo econémico, el
desarrollo social y el desarrollo medioambiental (Van Marrewijk,
2003).

2.5 RSC y su influencia en la empresa

En este apartado pretendemos examinar la relacion que puede
tener la aplicacion de estrategias de RSC en los resultados
economicos de la empresa y en su nivel de competitividad. La
RSC puede tener diversas orientaciones, pero nunca debe

prescindir de su orientacién econdémica.

2.5.1 Consideraciones generales

La RSC puede responder a la simple necesidad de reaccionar
frente a las presiones del entorno o incluso a convicciones morales
profundas de los propietarios o principales ejecutivos de las

empresas. No obstante, debe insistirse en que un objetivo esencial
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es su contribucién a la solidez econémica y a la sostenibilidad de
la empresa. Por eso, su utilidad en términos econdémicos debe
entenderse, si no como una razon suficiente, si como una razén
necesaria para lograr resultados econdmicos sostenibles. De
hecho, los mejores resultados econdomicos de una empresa, son
consecuencia, muchas veces, de una mejora en aspectos directos
pero también de aspectos indirectos y dentro de este grupo los de
la RSE como elementos intangibles y, por tanto, de dificil medicion
que pueden influir en los resultados. Esta hipodtesis es por la que

nosotros apostamos y queremos demostrar con nuestro trabajo.

Desde esta Optica y siguiendo la teoria de los stakeholders
(Tamayo, 2009), las empresas socialmente responsables tendrian
menos conflictos con los diferentes grupos de interés, mejorando
asi su reputacién y sus relaciones con clientes, proveedores,
bancos, personal, inversores... Esta mejora en las relaciones e
imagen de la empresa se traduciria en un incremento de los

beneficios y del rendimiento econdémico de la organizacion.

Por otro lado, y en este sentido, también, los consumidores se
podrian mostrar a favor de los productos ofrecidos por empresas
que se perciben como socialmente responsables. Todo esto,
implicaria que la RSC seria actualmente un factor de
diferenciacion. Este hecho supondria que las empresas que no
muestren interés por de esta tendencia podrian perder
competitividad a medio y/o largo plazo. De esta forma,
destacariamos que la actuacion responsable de la empresa no se
asociaria ya, necesariamente, con actuaciones en contra de sus
propios intereses econdmicos sino que iria encaminada a la

obtencion de beneficios, pues sin ellos la empresa no puede
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sobrevivir y, por ende, tampoco podria acometer su funcion

economica y social.

Tabla 2. 4

Argumentos a favor de la RSE:

Menos conflictos con los diferentes stakeholders

Mejora en la relacion con clientes

Mejora en la reputacion e imagen corporativa. Identidad de Marca.
Factor de diferenciacion

Férmula para no perder competitividad a largo plazo

Fuente: Xertatu, (2005) Institucion publica orientada a la promocion de la

RSC entre pymes vascas.

Por otra parte no es este tipo de analisis la Unica fuente de
evidencia sobre la positiva contribucion de la RSC a la solidez
econdmica de la empresa. Hay estudios que se centran en el
analisis del rendimiento de la inversion de empresas socialmente
responsables. La forma mas directa y habitual de realizar este
andlisis radica en la comparacion de la evolucion de las
cotizaciones bursatiles medias de los principales indices
especializados —que recogen exclusivamente empresas con
buenas practicas de RSC- con la evolucion de las cotizaciones
medias de indices bursatiles generales. Un estudio reciente de
Garz, Volk y Gilles (2002) reafirma que la RSC es un factor
generador de valor independiente: su correlacion con los
rendimientos de la inversion no deriva exclusivamente de otras
caracteristicas (tamafio, sector, volumen de beneficios, capacidad
de innovacion, ritmo de crecimiento, etc.) de las empresas con

buenas practicas de RSC —como muchos escépticos apuntan, al
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ser en general las empresas preocupadas por la RSC entidades de
gran dimension, dinamismo innovador y elevados beneficios-, sino
que estas practicas influyen autébnomamente también en los

rendimientos.

Continuando con nuestra tesis, esto se traduce en la necesidad de
adoptar decisiones que compatibilicen tanto objetivos econémicos
como de RSC, haciendo de ésta un arma estratégica que permita

mantener o mejorar la competitividad y rentabilidad empresarial.

De cualquier forma, la implantacion de estrategias o acciones de
RSC, como cualquier otra estrategia empresarial, no esta exenta
de riesgos y ademas puede existir un lapso de tiempo desde que
se efectua una actividad de RSC y la obtencién de resultados
econdmicos positivos Arlow y Gannon (1982). En el Tabla

siguiente obtenido de Xertatu (2005) se sintetizan los riesgos.

Por tanto, antes de emprender una estrategia de RSC la empresa
ha de sopesar estos riesgos que, en muchos casos, pueden
reducirse mediante una adecuada planificacién estratégica. Ahora
bien, la existencia de riesgos no implica que haya que despreciar
las posibles ventajas asociadas a la satisfaccion de las nuevas
demandas sociales. Ademas, una correcta planificacion estratégica
ayuda a identificar aquellos aspectos de RSC mas coherentes con
los valores de la empresa y su estrategia global. Esto, a su vez,
contribuira a aumentar o consolidar las ventajas derivadas de la

RSC, generando asi ventajas competitivas sostenibles.
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Tabla 2.5

Resumen de los riesgos de implantar la RSC:

Incrementos de costes a corto plazo.

Desvio de objetivos y practicas de trabajo habituales.
Generacion de expectativas irreales

Enfoque inadecuado de las actividades de RSC debido a la

inexperiencia.

Fuente: Xertatu, (2005) Institucion publica orientada a la promocion de la

RSC entre pymes vascas.

La RSC, ademas, puede tener efectos positivos en diferentes

factores que desarrollamos a continuacion:

2.5.2 RSC como impulso a la calidad de gestién

Al considerar las posibles demandas sociales y anticiparse o ir
mas alla de lo exigible legalmente puede derivar en un modelo de
gestion mas previsor y por ende, mejorar la eficacia y el resultado
empresarial. Asi entendemos que puede permitir una mejor gestion
de los recursos internos y una mejor relacién con los agentes

externos. En definitiva la RSC puede impulsar:

1. Una mejor informacion, y esto es siempre una materia
prima esencial para la gestion empresarial: una
informacion precisa es un elemento imprescindible
para el adecuado posicionamiento ante todos los
factores que, en alguna medida, condicionan la
actividad de la compadia. Por su propia naturaleza, la

RSC ofrece una perspectiva de atencion basada
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precisamente en la necesidad de mayor y mejor
informacion. Es algo que esta en la esencia de la RSC:
a ello aluden los tan habituales conceptos de la tripple
bottom line (triple cuenta de resultados: econdmica,
social y ambiental) y del balance scorecard (Tabla de
mando integral). La mejor informacion general posibilita
una mejor evaluacién de la actividad, del valor
generado por la empresa y de su potencialidad,
permitiendo, particularmente, una mejor estimacion y

gestion de los activos intangibles.

2. Un mayor conocimiento, se ha podido sefalar, en este
sentido, que la RSC contribuye a la consolidacion de
una vision de futuro mas consistente y mas sensible al
largo plazo Steele y Cleverdon, (2004). Estamos de
acuerdo con esta idea, porque la empresa al estar
alerta de los stakeholders y de las necesidades del
entorno tendra mas posibilidades de adaptarse a los
cambios, ya que le permitira detectar antes que otras
empresas las posibles oportunidades y amenazas.
Algo, en suma, que no puede dejar de ser positivo para

el beneficio y para la competitividad.

3. Un motor de innovacién. Las empresas responsables
“...son capaces de ver oportunidades donde el resto
s6lo ve problemas” (Mufioz-Najar y Rodriguez, 2004),
haciendo de su preocupacion una via de diferenciacién

y de generacion de ventajas competitivas.

4. Fortalecimiento de la reputacién: Una virtualidad

adicional —y para muchos, la principal-de la RSC radica
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en su contribucion especifica al fortalecimiento de uno
de los mas importantes activos intangibles de la
empresa: la reputacién. La reputacion es algo que
puede verse como una aportacién afiadida a la calidad
de la gestion, entendiendo la reputacion como un
resultado de la gestién de la marca. La reputacién en
un rasgo conferido siempre por los demas. Un
resultado de la impresidn que cualquier persona o
entidad produce en su entorno y que en el caso de las
empresas obedece a multitud de factores: es el
producto neto de la percepcion que —por todas sus
caracteristicas- tienen de la empresa sus grupos de
interés y el publico en general. O lo que es lo mismo, el
grado de confianza que depositan en ella, el valor que
les merece su marca. Fombrun (1996), ha llegado
estimar en un 3% el crecimiento en el valor de la
accion que se deriva de un incremento en un 1% del
valor de la reputacidon (si bien no deja de generar
controversia la forma de medir este ultimo valor). Un
conocido trabajo de Vergin y Qoronfleh (1999)
realizado sobre la evolucion bursatil de las cerca de
400 empresas de la lista anual de Fortune de las
empresas de mejor reputacion de Estados Unidos
(“Las empresas mas admiradas de América”) a lo largo
del periodo 1983-1996, aprecia una estrecha influencia
de la reputaciéon en el valor de la accién: las diez
empresas de mejor reputacidn experimentaron un
crecimiento medio en su cotizacién bursatil (20,1%)

muy superior al de las firmas situadas en las diez
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ultimas posiciones de la lista (1,9%) y al incremento
medio en el indice de referencia Standard & Poors 500
(13,1%). El informe anual de MERCO (Monitor Espaniol
de Reputacion Corporativa) -siguiendo los criterios del
modelo de Fombrun (1996)- consigna la RSC como
una de los seis componentes basicos de la reputacion
(junto a los resultados econdmicos-financieros, la
innovacion tecnoldgica, el gobierno corporativo, la
calidad comercial y la cultura corporativa), de acuerdo
con la evidencia arrojada por investigaciones

empiricas.

2.5.3 RSC e incidencia en la mejora de la competitividad

La falta de pruebas empiricas que midan de forma clara y
contundente la relacion entre desempefio socialmente responsable
o RSC y desempefio financiero ha ocasionado que la RSC sea
percibida por algunos directivos como una evidencia de que la
misma no es relevante para el desempefio corporativo e incluso
qgue puede no ser ética para los accionistas aunque beneficie a los
stakeholders (Vicente et. al, 2004).

Es evidente que sin un entendimiento claro de los beneficios
estratégicos que puede aportar a la empresa es probable que los
altos directivos no estén dispuestos a realizar inversiones en
practicas de RSC. Puesto que los primeros estudios hasta la fecha
no han dado con una medida que permita de forma clara e
inequivoca dar con la naturaleza de la relacidon entre RSC vy
rentabilidad financiera existen investigadores que insisten en

descifrar la relacion entre una y oftra.
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En el 2004, Vicente, Ruiz, Tamayo y Balderas realizaron un
estudio con una muestra de 73 estudios, procedentes, en su
mayoria de Estados Unidos con el objetivo de analizar la
incidencia de la RSC en la competitividad.

Como se observa en la figura 1, de la revision que hicieron de la
literatura sobre la relacion entre RSC y competitividad (medida a
través de resultados econdmico-financieros) predomina el signo
positivo en el 62% de los casos, aproximadamente y Unicamente
en el 10% de los casos la relacion entre ambas variables ha sido
negativa, mientras que en el 28% no se obtuvo correlacion entre
tales variables.
Figura 2.1

Resultados del analisis sobre RSC y rendimientos

economicos financieros

B Relacion positiva
ORelacion nula
B Relacion negatival

Fuente: Vicente, Ruiz, Tamayo, Balderas. (2004).

Cada vez mas autores afirman que las empresas han comenzado
a adoptar practicas de RSC no s6lo como resultado de presiones

de los stakeholders o grupos de interés, sino por razones de
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competitividad. Asi, muchos defienden que la RSC puede ser
también una actividad estratégica en la mejora de la competitividad
de la empresa y que eso ha llevado también a muchas empresas a

comprometerse en la RSC. (Moreno, 2004).

Otros autores defienden, que las empresas socialmente
responsables tienen tendencia a mostrar resultados mejores Pava
y Krausz, (1996). Ademas, segun ellos parece que esta tendencia

es mas consistente para periodos mas cercanos o actuales.

Ahora bien, la conclusion a la que llegamos es la falta de consenso
en el debate académico y la necesidad de avanzar en lineas de
trabajo mas rigurosas metodoldgica y conceptualmente ya que
pese a los estudios mencionados, todavia faltan evidencias
suficientes para demostrar sin paliativos que el esfuerzo de estas
empresas ha contribuido a su mayor competitividad, mayor
valoracion por parte de sus accionistas o mayor valoracion por

parte de sus consumidores.

61






CAPITULO 3. LA RSC COMO UN ATRIBUTO
INTANGIBLE EN LA IMAGEN DE MARCA



CAPITULO 3: LA RSC COMO UN ATRIBUTO INTANGIBLE EN LA
IMAGEN DE MARCA

En este capitulo analizaremos la influencia que actualmente tienen
las actuaciones de RSC sobre la imagen de marca de las
organizaciones (imagen corporativa), intentando, asimismo,
diferenciar el concepto de imagen de marca de otros conceptos
similares, con los que a menudo se asimila y confunde, tales como

identidad de marca (identidad corporativa) o reputacion.

3.1 Conceptualizacién de marca

La definicion de marca que ofrece la American Marketing
Association (1996) asumida por gran parte de los autores en el
ambito del marketing, comprende la marca como un “nombre o
término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ambos, que trata
de identificar los productos o servicios y diferenciarlos de la
competencia”. Muy similar es la definicion de Kotler (1994), quien
conceptua la marca como “un nombre, término, signo, simbolo o
disefio, o combinacién de ellos, cuyo objetivo es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con

objeto de diferenciarlos de sus competidores.”

Denominar marca a cualquier nombre, término, simbolo o
combinacion de los elementos anteriores usados para identificar
bienes o servicios, esa es solo la definicién clasica, del término,
porque cuando la marca comienza a generar emociones y
sentimientos, conscientes e inconscientes, de los consumidores
deja de ser un simple nombre o conjunto de letras, deja de ser un
logotipo, (Westbrook 1987). Por ello, en la sociedad
contemporanea, la marca aislada no es suficiente para consolidar

ventas y negocios.
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De ahi que, contrariamente a las definiciones anteriores, otros
investigadores como Lambin (1991) evitan asociar la marca
simplemente con un simbolo o nombre, considerandola, en su
lugar, como una cesta especifica de atributos que proporcionan al
consumidor, ademas de los beneficios funcionales basicos, una
serie de beneficios adicionales, los cuales constituyen elementos
de diferenciacion entre marcas y pueden influir en las preferencias
de los consumidores. Asimismo, Aaker (1996), sostiene que el
alcance de una marca va mas alla de los atributos funcionales o

caracteristicas del producto.

Segun éste, la marca abarca, también, elementos como los
beneficios emocionales relacionados con su consumo, la
percepcién de los consumidores acerca de los usuarios de la
marca, las asociaciones mentales con respecto a la identidad
corporativa del fabricante de la misma, asi como las impresiones
visuales que se transmiten a través de la comunicacién de la
marca. Muchos investigadores, incluso, atribuyen a las marcas
caracteristicas como una personalidad propia que surge de una
relacion intensa entre la marca y el usuario. En definitiva, todos
estos componentes de la marca pueden ser considerados como
sus atributos. Y es dentro de ellos, donde la RSC jugaria un papel

destacado.

Keller (1993), define el valor de la marca como el “efecto
diferencial de los conocimientos de marca sobre la respuesta del
consumidor al marketing de la marca”. De acuerdo con esta
definicion, una marca dispone de valor de marca, si el consumidor
reacciona de manera mas favorable al producto, precio,
comunicacion y distribucion de una marca que al marketing-mix

idéntico de una version del producto o servicio sin marca. Segun
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Keller (1993a, p. 2), el valor de la marca se crea a partir de la
familiaridad del consumidor con la marca. Una marca tiene valor, si
el consumidor esta familiarizado con la marca y mantiene en su
memoria asociaciones favorables, fuertes y Unicas con respecto a

la marca.

Keller (1993) afirma, asimismo, que los beneficios de la marca
constituyen el valor personal que el consumidor atribuye a la
marca, distinguiendo entre beneficios funcionales, emocionales y
simbdlicos. Los primeros se basan en la satisfaccion del
consumidor a través de los atributos relacionados con el producto
subyacente de la marca. Estos beneficios estan, a menudo,
relacionados con motivaciones basicas como las necesidades
fisiolégicas o de seguridad y responden al deseo de resolver o
evitar un problema. Por otro lado, los beneficios emocionales
corresponden a las sensaciones experimentadas al consumir la
marca. Los atributos emocionales, como parte integral de la
identidad de marca, persiguen el objetivo de una diferenciacion
emocional de la marca, especialmente en mercado saturados
como los actuales, donde una diferenciacion funcional resulta
mucho mas dificil. Finalmente, los beneficios simbodlicos del
consumo de una marca son mas que nada extrinsecos vy
satisfacen necesidades de aprobacién social, expresiéon personal y
autoestima, en el marco de un “consumo demostrativo”. El valor
simbdlico de una marca es especialmente relevante en el caso de

productos socialmente visibles.

Finalmente, en relacion con el al propdsito o principal razén de ser
de las marcas, Milewicz y Herbig (1994) afirman que éste debe ser
el de proveer al usuario de un significado simbdlico que le ayude

en los procesos de reconocimiento y toma de decisiones. Ademas,
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en opinion de Wernerfelt (1988), los nombres de marca pueden
utilizarse, también, como depdsito para la reputacion de una
compafia: la alta calidad en el desempefio de un producto o
servicio, puede ser transferido a otros productos-servicios sélo por
el nombre de marca. Asi, para una firma que amplia su linea de
productos, una marca bien reconocida puede ayudarle en la
aceptacion por parte del cliente del nuevo producto, debido a la

reputacion o imagen de marca (Milewicz y Herbig, 1994).

3.2 Identidad de marca

Por otro lado, para comprender la marca desde una perspectiva
estratégica, resulta conveniente introducir el concepto de la
“identidad de marca”. Segun Aaker (1996), la identidad de la marca
se basa en el conjunto Unico de asociaciones que la organizacion
persigue crear o mantener en la mente de su publico objetivo.
Estas asociaciones representan la razén de ser de la marca,
implicando una promesa de la compafia a los clientes. En este
sentido, la identidad de la marca suministra direccién, propésito
y significado para la gestion de la misma. Ademas, debe
contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente
mediante la generacion de una proposicién de valor que involucre

beneficios funcionales, emocionales o de auto-expresion.

Segun Aaker (1996), la clave en la creacién de una identidad de
marca consiste en la creacibn de asociaciones mentales
especificas relacionadas con la marca. El desarrollo y la
implantacién de Ila identidad de marca constituyen, en
consecuencia, factores fundamentales en la construccién vy

mantenimiento de una marca fuerte.
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En el proceso de implementacién de una identidad de marca, se
aspira a la creacion de asociaciones especificas en la mente de los
grupos objetivos. Es mas, el valor de una marca depende,
principalmente, de dichas asociaciones mentales. No obstante, las
percepciones de los consumidores son, en ocasiones,
significativamente mas amplias o distintas a las deseadas por el
gestor de la marca en el proceso de implementacion de la
identidad de marca. Las autoras Martinez y de Chernatony (2004)
sefalan, en este sentido, que las herramientas de comunicacion
de la empresa ayudaran a que las asociaciones mentales del
cliente en relacion con la marca coincidan con las deseadas por
los gestores en el proceso de implementacion de la identidad de
marca. Por tanto, la identidad de marca hace referencia a valores,
principios, inherentes a la empresa y a los que desea que se
asocie su marca. En suma, es la esencia de la organizacién, su
comportamiento, su historia, mision, visién, proyecto empresarial y
el conjunto de estimulos recibidos por los publicos de ella. La
identidad de marca de una organizacion es su esencia, lo que es y
no lo que parece; en este sentido no debemos confundirla con la
imagen (que es lo que parece). La identidad corporativa es el
punto en el que convergen la historia de la organizacion, su cultura

y su proyecto empresarial.

Para Minguez (2000) la “Identidad de marca en sentido amplio
esta constituida por los rasgos esenciales que hacen a cada
organizacién diferente de las demas”. Por otra parte, para Costa
(2003) la identidad es wun valor variable que tienen las
organizaciones, algunas empresas seran fuertes y su identidad
sera solida y otras seran débiles y con identidad ambigua, lo que

supondra un freno para su desarrollo.
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Por tanto, podria haber diferencias entre la identidad de marca
(conjunto Unico de asociaciones que la organizacion persigue crear
0 mantener en la mente de su publico objetivo) y la imagen de
marca (la imagen que realmente tiene la organizacién en la mente

de su publico objetivo).

Aunque nuestra intencién no es probar o demostrar en el estudio
empirico si existen diferencias al respecto, esperamos que puesto
que los aspectos de responsabilidad social son fundamentales en
la identidad de marca del grupo Eroski, la imagen de marca que
los clientes tienen sobre esta corporacion sea acorde a su
implicacion social. Es decir, que los consumidores valoren de
alguna forma las actividades de responsabilidad social implicitas

en la identidad de marca de la compaiia.

3.3 La percepcion de los beneficios funcionales y emocionales

de la marca

El beneficio de la marca constituye, en su conjunto, el valor
personal que el consumidor atribuye a dicha marca (Keller, 1993a).
Segun Aaker (1996), los beneficios para el consumidor forman
parte de la estructura de la identidad de la marca, es decir, la
identidad de la marca abarca la proposicion de valor al cliente. En
términos de este autor, “la proposicion de valor es la manifestacion
de beneficios funcionales, emotivos y de auto-expresion
suministrados por la marca y que otorgan valor al cliente. Una
proposicion de valor efectiva debera liderar a la marca, las

relaciones con el cliente y conducir la decision de compra’.

Los beneficios de la marca para el cliente pueden ser,

basicamente, de dos tipos: funcionales o emocionales. Los
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primeros, se basan en la satisfaccion del cliente, a través de los
atributos relacionados con los productos y servicios subyacentes
de la marca. Aaker (1996), sefiala que la base mas visible de la
proposicion de valor de la marca la constituye el beneficio
funcional, es decir, el beneficio basado en los atributos funcionales
de la marca que suministra utilidad funcional al cliente. Dicho
beneficio esta vinculado a la funcién que el producto o servicio
desarrolla para el cliente. Los beneficios basados en los atributos
del producto son directamente relacionados con las experiencias

de uso de los clientes.

Asimismo, Aaker (1996), sostiene que una proposicion de valor,
basada exclusivamente en los beneficios de los atributos
funcionales, resulta, muy a menudo, demasiado limitada para
garantizar la competitividad de la marca: los beneficios funcionales
suelen ser faciles de copiar, asumen una toma racional de
decisiones de compra y pueden reducir la flexibilidad estratégica

en la diferenciaciéon de la marca.

Por otra parte, si bien la percepcion de los beneficios funcionales
de la marca explica una parte importante del comportamiento de
compra del cliente existe, asimismo, un efecto significativo del

componente emocional en dicho comportamiento.

Segun Bagozzi (2000), el término “emocién” se refiere a un estado
de activacion mental que se produce a partir de la percepcion o
evaluacion de situaciones o pensamientos y que se manifiesta en

una amplia variedad de procesos fisioldgicos.

En opinion de Cronin, Brady y Hult (2000), el componente
emocional consiste de varias emociones, tales como felicidad,

culpabilidad, sorpresa o decepcion, y se manifiesta como una
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respuesta afectiva por parte del cliente a la entrega del servicio.
Asimismo, Dubé y Menon (2000), consideran que las emociones
del consumo son las respuestas afectivas a las percepciones de
un individuo de aquellos atributos que componen el funcionamiento

de un producto o servicio.

En la actualidad, muchas marcas basan su posicion competitiva en
beneficios  emocionales  especificos. Dichos beneficios
corresponden a las sensaciones concretas experimentadas al
consumir la marca. En opinion de Aaker (1996), una marca
suministra un beneficio emocional al cliente, cuando la compra o el
consumo de dicha marca en particular genera un sentimiento

positivo.

Segun Jaworski y Kholi (1993), los beneficios emocionales de la
marca satisfacen las necesidades emocionales y experimentales
del consumidor, entendiendo por necesidad experimental, el deseo
de placer sensorial en la experiencia de consumo por parte del
cliente. Por su parte, Davis (1993), recomienda proporcionar
beneficios emocionales a través de la marca e implementarlos en
la comunicacién con mensajes del tipo “puedes sentirte bien,

acerca del bien que estas haciendo”, etc.

En definitiva, el éxito de una marca dependera de la percepcion del
consumidor tanto de los beneficios que obtiene a partir de los
atributos funcionales de dicha marca, como de los beneficios
emocionales o sensaciones experimentadas con el consumo de la

misma.

En este sentido, consideramos que la marca Eroski no sélo aporta
al consumidor beneficios funcionales que se pueden asociar a la

buena calidad de sus productos o a la buena relacién calidad
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precio, sino que entendemos que los beneficios emocionales de la
marca pueden ser incluso mas interesantes: empresa implicada en
actividades de RSC, proteccion del medio ambiente, informacion
objetiva al consumidor (revista Eroski), seguridad y proteccién de

la salud y el entorno, etc.

3.4 Imagen de marca: imagen de marca corporativa y

reputacion corporativa

Como ya indicamos en el capitulo introductorio, a los efectos de
este trabajo emplearemos el concepto de imagen de marca para
referirnos a una empresa o corporacién, por tanto, dicho término
hace referencia a lo que también denominamos imagen

corporativa, o imagen de marca corporativa.

Villafafie (1999), en lo que concierne al proceso de formacion de la
imagen corporativa, sefala que son tres los inputs que conforman
la misma: el comportamiento corporativo, la cultura corporativa y la

personalidad corporativa.

El comportamiento corporativo recoge las maneras de actuar de
la empresa en lo que compete a sus politicas funcionales:
produccién, financiera, comercial, etc. este concepto generara en
el publico una “imagen funcional” de la empresa, correspondiente a
sus productos y servicios, a su solvencia financiera, a su saber
hacer (know how) comercial, a su vocacién por el servicio, etc., y
es, segun este autor, el resultado de la gestién del sistema hard de

la empresa a través de sus politicas funcionales.

En segundo lugar, la cultura corporativa se refiere a la ideologia

de la organizacion, es decir sus creencias, costumbres y valores
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respecto a la propia empresa y al entorno donde ésta se
desenvuelve. En definitiva, es el modo de ser y de hacer de la
organizacién. Las diversas manifestaciones de la cultura
corporativa proyectan una “imagen interna” o “autoimagen” de la
empresa, que tiene su reflejo es su imagen corporativa. En este
sentido, Villafafie considera que, después del comportamiento
corporativo, son las personas —sobre todo aquellas que tienen un
contacto con el publico- las que constituyen el segundo factor

decisivo en la formacion de la imagen corporativa.

Finalmente, la personalidad corporativa constituye el tercer input
que conforma la imagen corporativa y, al igual que la personalidad
del humano, ésta se compone de muy diversas dimensiones o
rasgos (Bolger, 1959). Villafane (1999) entiende la personalidad
corporativa como el conjunto de manifestaciones o acciones que la
empresa efectia voluntariamente con la intencion de proyectar una
“imagen intencional” entre sus publicos a través, principalmente,
de su identidad visual y de su comunicacién. Esta imagen
intencional la componen, segun este autor, aquellos atributos que
la empresa pretende inducir en la mente de sus publicos para

lograr una imagen positiva.

3.4.1 RSC como estrategia para lograr la mejora de la imagen

de marca y de la reputacion corporativa
En la literatura pueden encontrarse opiniones muy diversas acerca
del concepto de imagen marca.

Asi, Spector (1961) definia la imagen corporativa como la suma
total de las percepciones del publico objetivo de las caracteristicas

de la personalidad de una organizacion.
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Por su parte, Dowling (1993), define la imagen corporativa como
“la impresion total que una empresa crea en las mentes de sus

publicos”.

Segun Cornelissen (2000), “la imagen corporativa es la percepcion
por parte del publico objetivo de las proyecciones recibidas de la

identidad corporativa”.

En opinion de Conti (2000), la imagen de una empresa es el
resultado interactivo que un amplio conjunto de comportamientos
de aquélla, produce en la mente de sus publicos. En
consecuencia, la imagen, segun este autor, es un concepto
construido en la mente del publico a partir de un estimulo no
necesariamente real y que es corregido por dicho publico (por la

percepcién y los paradigmas).

De manera similar, Villafafe (1999) sefala que la imagen
corporativa “es la integracién en la mente de sus publicos de todos
los inputs emitidos por una empresa en su relacién ordinaria con

ellos”.

Asimismo, a juicio de Abratt (1989), la imagen de una organizacion
no es lo que la compafia cree ser, sino los sentimientos vy
creencias que sobre la compafia existen en las mentes de sus
audiencias externas. Este mismo matiz enfatizan, también, los
investigadores Markwick y Fill (1997), quienes entienden la imagen
corporativa como la percepcion que los stakeholders tienen acerca

de lo que es una organizacion.

En opinion de Sanz de La Tajada (1994), “la imagen de empresa
es el conjunto de representaciones mentales que surgen en el
espiritu del publico ante la evocacion de una empresa o

instituciéon”. Se trata, por tanto, de una representacién mental que
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un individuo se hace de una organizacion empresarial, como
reflejo de la cultura de la empresa en las percepciones del entorno.
Por su parte, los autores Andreassen y Lindestad (1998) definen
este término como una actitud acumulada —basada o no en la

experiencia- hacia la compafiia.

La imagen de marca hace referencia al conjunto de “percepciones
sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la
memoria del consumidor” (Keller, 1993). La imagen de marca tiene
una naturaleza acumulativa o aditiva, ya que se configura como la
suma o resultado de todo el conjunto de informaciones o
asociaciones que le llega a un individuo sobre la identidad de una
marca. Se trata de una concepcion gestaltica de la imagen
(Villafafie, 1998), en la que ésta es el resultado de un proceso
integrador realizado en la mente de los sujetos. A través de los
diversos mensajes y sefiales referidos a la marca (sean emitidos
por ella o no), el sujeto percibe la identidad de la misma,
almacenandose en su memoria asociaciones de la marca que
combinadas generan una impresion global en la mente del sujeto
(imagen de marca). Dicha impresion puede ser real o falsa (mas
cercana a la realidad de la empresa o menos), pero con
independencia de ello, va a guiar, configurar y moderar el

comportamiento del individuo hacia la marca.

Klein, N. (2002) sostiene que uno de los pioneros en llevar a la
practica esta filosofia fue el fundador de Nike, Phil Knight, quien
anuncio a fines de los 80 que manejaba una sociedad de deportes:
su mision no era fabricar zapatillas, sino mejorar la vida de la gente
a través del deporte y la forma fisica. Se trataba de una accion de
responsabilidad social corporativa pero que tan sélo tuvo efectos

publicitarios, tanto que Klein lo describe asi: “Durante mucho
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tiempo Phil Knight, el presidente de Nike, ha sido el héroe de las
facultades de ciencias empresariales. Prestigiosos medios
académicos, como The Harvard Business Review, han elogiado
sus innovadoras técnicas de marketing, su comprension del
fenémeno de la marca y su empleo precoz de la externalizacion.
Incontables estudiantes de masters de marketing y comunicacion
han estudiado la férmula de Nike, consistente en «marcas si,
productos no». De modo que cuando en mayo de 1997 se invitd a
Phil Knight a hablar en la Escuela de Ciencias Empresariales de la
Universidad de Stanford -donde se habia graduado-, se esperaba
que la visita fuera uno de los tantos éxitos de Nike. En lugar de
ello, Knight fue recibido por una manifestacion de protesta, y
cuando se acercé al micréfono los estudiantes le gritaron: ‘jFuera
de ahi! jPaga un salario decente a tus obreros!’. La luna de miel de
Nike terminé dolorosamente”. Desde entonces, siguiendo a Klein,
IBM no vende ordenadores, sino soluciones para negocios. Swatch
no son relojes, sino una idea del tiempo. Segun el viejo paradigma,
el marketing servia para vender el producto. En este escenario
economico-filosofico-politico y social, no soélo se planteaban
cuestiones ideoldgicas sino también puramente comerciales: el
poder en apariencia irrestricto de las marcas sobre la personalidad
y psicologia de los consumidores podia convertirse en boomerang,
sobre todo si las marcas que anunciaban beneficios sociales en

realidad practicaban lo contrario.

Por tanto, nosotros entendemos, el concepto de imagen
corporativa como la percepcidon que los publicos externos o
internos tienen de la compafia, abarcando de forma global la
totalidad de las percepciones de una marca u organizacién

determinada, almacenadas en la memoria del consumidor en
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forma de asociaciones mentales, pudiendo distar, en ocasiones,
dicha percepcion de la deseada por parte de la gerencia de la
empresa en el momento de implementar la identidad corporativa.
Ademas, nosotros vamos a analizar la imagen de marca o imagen
corporativa bajo el prisma del cliente o consumidor final; en tales
circunstancias, la imagen corporativa coincide con la imagen de

marca.

Son varios los autores en la literatura que han considerado la
imagen de marca como el principal activo de las empresas y como
motor de su competitividad. Asi, por ejemplo, Aaker (1991), sefala
que el valor de la imagen de marca, a pesar de no quedar
registrado en la contabilidad de la empresa, tiene un efecto
decisivo en su nivel de competitividad y de futuros beneficios.
Incluso, otros autores como Andreassen y Lindestad (1998), llegan
a sugerir que la imagen de marca puede crear un efecto halo en el

juicio de la satisfaccién del cliente.

Tanto la imagen de la marca como la reputacién de la empresa
han sido ampliamente estudiadas en distintas disciplinas
relacionadas con los negocios (Mahon, 2002). Aunque el concepto
de reputacion fue en algun tiempo concebido como sinénimo de
imagen corporativa (Martineau, 1958; Bernays, 1977) y debido a
esto existe cierta confusion entre ambos conceptos (Brown, Dacin,
Pratt y Whetten, 2006; Chun, 2006; Gotsi y Wilson, 2001; Mahon,
2002). Gotsi y Wilson (2001) distinguieron dos escuelas basicas de
pensamiento en torno a la reputacion: la escuela analoga y la
escuela diferenciada. De acuerdo con sus postulados, en la
primera se entiende que imagen y reputacién son conceptos

idénticos e intercambiables, mientras que en la segunda, imagen y

7



CAPITULO 3: LA RSC COMO UN ATRIBUTO INTANGIBLE EN LA
IMAGEN DE MARCA

reputacion son considerados conceptos distintos aunque

relacionados.

Nuestra investigacion se enmarca claramente en la escuela
diferenciada por ser la mas contemporanea y la que cuenta con
mayor respaldo en el marketing (Gotsi y Wilson, 2001). Asi, este
trabajo concibe a la reputacion del modo en que plantean Fombrun
(1996) y Rindova (1997), como un esquema mental que sintetiza,
organiza y simplifica las pistas ofrecidas por las multiples
imagenes proyectadas por la empresa y que provee un filtro
interpretativo contextual y perceptual al consumidor, es decir,
como una consecuencia de la imagen. Gutiérrez- Rubi (2005)
afirma: “La reputacién corporativa se puede visualizar como un
puzzle compuesto por diversas piezas intangibles de la vida
empresarial (ética, responsabilidad social, identidad corporativa,
mision, gobierno corporativo, comunicacion con los
stakeholders...). La gestion integrada de estas piezas genera la

buena reputacion”.

3.4.2 Gestion de la imagen de la marca

Actualmente, la gestion de la imagen de marca se ha convertido en
un factor de vital importancia para las empresas, demostrandose,
ademas, que las empresas que realizan los mayores esfuerzos en
gestion de marcas son las que acaparan y retienen en el mercado
al mayor porcentaje de clientes. Simmonds, (2002); Lewis, (2001);
Domagalski, (2000). De hecho, la imagen de marca constituye el
principal factor de diferenciaciéon. En este sentido la RSC puede
ser un factor de diferenciacion que oferta valor a la marca y a los

productos que bajo la misma se comercializan.
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La marca, al comprender ademas de los atributos funcionales
primarios del producto, otros beneficios intangibles creados en
forma de beneficios emocionales en la percepcion de los
consumidores puede vincularse a la RSC para afiadir valor. La
gestion de los atributos y beneficios de las marcas puede
proporcionar herramientas muy utiles para la comercializacién asi

como para el desarrollo de estrategias de fidelizacion efectivas.

Autores, entre ellos, Fombrun y Shanley, (1990), afirman que el
reconocimiento de las practicas de RSE tiene una influencia
positiva sobre la imagen y reputacion de las marcas, y sobre las
actitudes hacia la empresa, lo que, al mismo tiempo, conduce a un
incremento de la fidelidad de sus clientes Maignan (1999). Otros
constatan incluso que puede influir significativamente en el
comportamiento del consumidor hacia la empresa Brown y Dacin,
(1997).

3.4.3 Importancia actual de la responsabilidad social en la
generacion de imagen corporativa y reputacion desde el

enfoque de la teoria de los recursos y capacidades

La Teoria de Recursos y Capacidades representa un nuevo
enfoque estratégico, en el que aumenta el interés por las
propiedades y atributos de las empresas como fuente de ventajas
competitivas. En Barney (1991) se reflejan las dos suposiciones
basicas de ésta teoria: heterogeneidad entre las empresas y
sostenibilidad de las rentas. Las empresas son distintas entre si en
funcion de los recursos y capacidades que poseen en un momento
determinado, y sus propias caracteristicas distintivas. Por lo tanto,

las empresas son heterogéneas debido a su dotacidén de recursos
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y capacidades, la cual puede persistir en el tiempo y permitir la
obtencion de rentas superiores en el largo plazo. Estas rentas
pero, no seran por si solas superiores y duraderas, dependeran de
la habilidad de las empresas para identificar y desarrollar aquellos
activos estratégicos que contribuyen a la obtencién de ventajas
competitivas sostenibles (Amit y Shoemaker, 1993; Barney, 1991;
Wernerfelt, 1984).

Segun la teoria de los recursos y capacidades, la organizacion se
concibe, basicamente, como un conjunto de recursos vy
capacidades (Barney, 1991). Tales recursos y capacidades propias
de la empresa son la unidad basica de analisis de esta teoria
(Hamel y Prahalad,1990; Murillo, 2005, )

Dicha teoria se asienta sobre las capacidades internas de la
empresa y mantiene que una ventaja competitiva solamente sera
sostenible si las capacidades que crean tal ventaja se apoyan en
recursos estratégicos de la empresa que son valiosos, escasos,
insustituibles y dificiles de imitar (Barney, 1991; Grant, 1991, 1996;
Peteraf, 1993; Hill y Jones, 1996). La distincion entre los conceptos

recurso y capacidad no esta nitidamente delimitada en la teoria.

Las capacidades (o competencias) hacen referencia al modo en
que los distintos recursos se coordinan e interrelacionan. Su
naturaleza es intangible, y, por tanto, son dificiles de identificar y
clasificar. Es decir, surgen a raiz de la adecuada combinacion de
tales recursos, que si son coordinados de forma eficiente pueden
ser generadores de valor y a la par una fuente de ventajas
competitivas sostenibles (Teece,1990). Segun esta teoria el éxito o
desarrollo de una empresa dependera de la manera en que

gestione sus recursos y sea capaz de desarrollar determinadas
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capacidades, por ejemplo, la capacidad de la responsabilidad
social que da origen a ventajas de tipo competitivo (Wernelfelt,
1984; Hart, 1995; Grant, 1999; Christmann, 2000).

Los recursos estan formados por todos aquellos bienes fisicos o
tangibles que la empresa posee, tales como instalaciones,
propiedades, recursos humanos, bienes de equipo, reservas
financieras o mercancias en stock (Grant, 1991; Russo y Fouts,
1997), asi como por bienes intangibles, como la reputacion,
imagen, reconocimiento, patentes o el capital humano. (Wernelfelt,
1984; Grant, 1991). Actualmente las empresas estan dejando de
apoyarse en la produccion y el producto, para orientarse hacia
“nuevos valores” no materializables y del todo fundamentales en el
entorno del management del siglo XXI (Villafafie, 2004; Carrillo y
Tato, 2004). En esta linea, mientras el valor de la organizacién gire
cada vez mas en torno a lo inmaterial: las marcas, patentes, el
conocimiento técnico, las habilidades de la gente..., el centro
neuralgico de la empresa se movera inexorablemente hacia esta
area (Schultz y Kitchen, 2004). La direccion de la empresa
necesitara conocer estos “nuevos valores” intangibles y aprender a
gestionarlos, en parte, por medio de la comunicacién. En conexion
con lo anterior, encontramos en Loépez (2004) que las areas
empresariales relacionadas con la gestién de los activos

intangibles que mas relevancia tienen son:
1. Gestién del conocimiento.

2. Reputacion Corporativa.

3. Comunicacion corporativa.

4. Patrocinio.
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5. Comunicacion interna.
6. Gestion de marca.
7. Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

Siguiendo a Grant (1996), la competitividad de la empresa
dependera de la capacidad para configurar una cartera de
recursos y capacidades que le permitan conseguir ventajas
competitivas sostenibles y de que ésta sea capaz de apropiarse de
las rentas que generan. Tales recursos y capacidades son los
determinantes principales de su estrategia y el origen de la ventaja

competitiva de la empresa.

Desde esta perspectiva, las estrategias, programas y actividades
relativas a la RSE son concebidos como recursos para buscar
ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991; McWilliams,
2006). La responsabilidad social bien gestionada puede
convertirse en un recurso intangible raro, valioso y dificil de imitar
(Del Brio et al., 2005). A su vez, la RSC puede afectar
positivamente a la imagen corporativa, y como consecuencia de

todo ello la reputacion de la organizacion puede verse fortalecida.

3.4.4 La teoria de los stakeholders y su contribucion a la

imagen corporativa y a la reputacion

Los stakeholders o grupos de interés son aquellos grupos que
tienen capacidad de influir o son influidos por las acciones
emprendidas por la organizacion. Su analisis cobra vital
importancia puesto que la supervivencia y el éxito de la empresa
depende de la capacidad para establecer y mantener relaciones

con su red de stakeholders (Clarkson, 1995). Asi, el modelo de los
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stakeholders considera que existen multiples personas o grupos
con intereses legitimos en la empresa y s e relacionan o participan
en ella para obtener beneficios. En la misma linea, Sarkis (2003,)
defiende que existen numerosos grupos dentro y fuera de la
organizacién que asumen diversas funciones en la toma de
decisiones relativas a la organizacion. En general, podemos decir
que la capacidad de integracion de los stakeholders consiste en la
habilidad para establecer relaciones de colaboracion basadas en la
confianza con un amplio numero de estos (Rueda, 2005). Tal
colaboraciéon es especialmente interesante en aspectos que no
tienen un fin econdmico, tales como los valores por la preservacion

del medio ambiente (Sharma y Vredemburg, 1998,).

La teoria de los stakeholders de Freeman (1990) afirma que si se
tienen en cuenta de forma equilibrada los reclamos de los
diferentes grupos de interés, los gestores pueden incrementar la
eficiencia de la adaptacién de su organizacién a las demandas
externas. Es decir, se obtienen mejores resultados no sélo
satisfaciendo de forma separada las relaciones bilaterales con los
grupos de interés sino también por la coordinacion y priorizacion
de los intereses de los stakeholders multilaterales. Freeman (1984)
fue el primer autor que propuso la consideracion de los diferentes
grupos de interés o partes afectadas por la actividad de la empresa
y su inclusion como variable determinante en la toma de

decisiones empresariales.

Otros autores, como Henriques y Sadorsky (1999), adoptaron la
perspectiva de los stakeholders para explicar por que las
empresas, al margen de la presion procedente de la regulacién,
responden también a la presion de una amplia variedad de grupos

de interés. Ademas, la satisfaccion de las necesidades del
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mercado por parte de la empresa no ha de limitarse a la
consideracion de las exigencias de los clientes, sino que ha de
ampliarse a otros agentes, tales como, los proveedores,
distribuidores, sociedad, etc. (Morgan y Hunt, 1994). Por tanto, las
empresas se ven obligadas a incorporar a su proceso de toma de
decisiones las nuevas demandas de los distintos grupos de interés
o “stakeholders” si desean permanecer en el mercado.. Por ello, se
hace cada vez mas necesario que los resultados sociales
satisfagan las expectativas de los diferentes grupos de presion,
pues la empresa no solo consolida las bases para su
supervivencia, sino que ademas este tipo de actuaciones suelen
repercutir positivamente sobre su imagen y reputacion social
(Tamayo, 2009). Asi, lllinich et al. (1998) senalan entre las
ventajas derivadas de la satisfaccion de los diferentes
stakeholders: el aumento de las ventas, de los beneficios, de la
rentabilidad, etc. y, la posibilidad de conseguir algun tipo de

ventaja sobre los competidores.

La teoria de los stakeholders ha sido también empleada en
numerosos trabajos para referirse a la responsabilidad social de la
empresa. De hecho, esta teoria tiene su origen en los principios
del concepto de la RSC (Carroll, 1972; Wartick y Cochran, 1985,
Clarkson, 1995) y supone un nuevo paradigma para describir,
evaluar y gestionar el rendimiento social de la organizacion
(Clarkson, 1991). Dicha teoria sostiene que los stakeholders no
solo contribuyen a redefinir los propdsitos u objetivos de la
empresa, sino que también determinan el papel que esta ha de
desempefar en la sociedad. Esta teoria plantea que la capacidad
de la empresa para generar riqueza sostenible a largo plazo

depende de las relaciones que la misma mantiene con los
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diferentes grupos de interés mas relevantes. Asi, las antiguas
teorias enfocadas a concentrar los esfuerzos de la empresa
exclusivamente en la maximizacion de la riqueza de los accionistas
ya no son suficientes, e incluso, pueden llegar a poner en peligro la
propia supervivencia de la organizacion. Por tanto, las empresas
se ven obligadas a compatibilizar su interés por la rentabilidad
econodmica Yy financiera, con la reduccion de su impacto sobre el
medio ambiente para atender a las demandas de estos grupos
(Clarkson, 1995; Sharma y Herniques, 2005). En cualquier caso,
no hemos de olvidar que las decisiones corporativas de
competitividad han de ser adoptadas teniendo en cuenta
principalmente las fuerzas de mercado (productividad de los
empleados, satisfaccion de los consumidores, etc.), y no
necesariamente porque sean socialmente deseables (Clarkson,
1995). En consecuencia, las estrategias para abordar las
relaciones con los stakeholders pueden ser de diversa topologia y
cambiar a lo largo del tiempo. En la medida de lo posible, la
empresa debera compatibilizar los requerimientos de los diversos

grupos.

La vision de esta teoria ha sido considerada fundamentalmente
estratégica (Scott, 2005; Savage, Nix, Whitehead y Blair, 1991) ya
que aduce que la RSE es capaz de potenciar la ventaja
competitiva de las empresas (Heugens, van den Bosch y van Riel,
2002), pues supone que la implicacion de la empresa en
determinadas actividades de RSE que los stakeholders no
financieros perciben como importantes, puede ser beneficiosa para
la misma, y la no implicacién puede llevar a esos grupos a retirar
su apoyo a la empresa (Polonsky y Scott, 2005). Quiza el

problema mas sefalado de esta teoria es la falta de criterios claros
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para identificar a los grupos de interés y a la consecuente
imposibilidad para otorgar los derechos correspondientes de cada
uno de ellos (Coelho, 2003).

La imagen corporativa se crea a partir de los encuentros de los
stakeholders (publicos objetivos) con las caracteristicas de la
organizacion; esto es, a partir del resultado neto de la interaccion
de todas las experiencias, creencias, sentimientos, conocimientos
e impresiones que cada stakeholder tiene sobre la organizacion
(Topalian, 1984). Por otra parte, autores como Markwick y Fill
(1997), advierten que las imagenes que los stakeholders se forman
de una empresa, no seran simplemente una impresion de la
identidad corporativa, sino que dichas imagenes son también
influenciadas por las acciones de competidores, de los progresos
del sector, asi como de otros factores ambientales. Por lo tanto,
puede decirse que las imagenes corporativas resultan de la
interpretacion de una gama de estimulos perceptuales, sodlo
algunos de los cuales pueden ser influenciados directamente por la

organizacion.

La Reputacion Corporativa se refiere a las relaciones que tiene la
organizacién con sus grupos de interés. Consiste en definir e
integrar la suma de los activos intangibles que posee una
organizacién y comunicarlos a sus publicos, con el fin de generar
mas valor. En esta linea, Gutiérrez-Rubi (2005) afirma: “La
reputacion corporativa se puede visualizar como un puzzle
compuesto por diversas piezas intangibles de la vida empresarial
(ética, responsabilidad social, identidad corporativa, misién,

gobierno corporativo, comunicacion con los stakeholders...).
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Tomando como punto de partida el concepto de imagen de marca,
estudiado en el capitulo anterior en este cuarto capitulo
examinamos la imagen de ensefa. Por otro lado, el presente
capitulo gira también en torno a otra variable, estrechamente
vinculada a la imagen de ensefa que tiene una extraordinaria
importancia desde el punto de vista de nuestra investigacion: nos

referimos a la identidad de ensefa.

Por consiguiente, este capitulo consta de tres epigrafes

principales:

1.- En el primero, delimitamos el concepto de imagen de ensefa e

indagamos en las distintas dimensiones que lo integran.

2.- En el segundo epigrafe, delimitamos el concepto de identidad
de ensefia y examinamos el proceso de gestion de esta variable,
haciendo especial hincapié en principales ensefas de
hipermercados de nuestro entorno, las cuales se toman como

referencia en nuestro estudio empirico.

3.- Por dultimo, en el tercer epigrafe, estudiamos la relacion

existente entre la imagen y la identidad de ensefa.

4.1. La imagen de ensefa: Concepto y dimensiones

En primer lugar, definiremos el concepto de imagen de ensefia,
tomando como referencia los distintos puntos de vista reflejados en
la literatura; seguidamente, analizaremos su estructura, mediante
el andlisis de las dos corrientes de pensamiento que han indagado
en las dimensiones que subyacen en este concepto y, por ultimo,

delimitaremos la imagen de ensefia y sus dimensiones.
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4.1.1. Delimitaciéon conceptual de la imagen de enseia

Una ensefia comercial se puede concebir como una marca que
identifica y diferencia uno o varios puntos de venta pertenecientes

a una determinada empresa de distribucion.

Por tanto, si concebimos la ensefia como una marca, se puede
afirmar que el concepto de imagen de ensena esta ligado al

concepto de imagen de marca.

La imagen de ensefia, tendra asociado desde atributos puramente
funcionales como el precio, el surtido o la calidad hasta atributos
emocionales como la simpatica, la cercania u otros. Por todo lo
anterior, la imagen de ensefa tiene una configuracion compleja ya
que no se queda en un conjunto de asociaciones ligadas a los
atributos funcionales, sino que incluye factores emocionales, cuya
interaccion, da lugar a la percepcion de un determinado significado

0 proposiciéon de valor por parte del cliente.

Ademas de todo lo anterior, sucede en muchas ocasiones que las
ensefias son percibidas también como empresas, y por ello
vinculan a la ensefa aspectos como la preocupacion y
compromiso de la empresa con la sociedad (Turban y Greening,
1996). Todo lo anterior pone en valor el caracter multidimensional

de la imagen de ensefa.

La relacion entre la imagen corporativa y la imagen de ensefa
(empresa), se puede plantear basicamente de dos formas: por un
lado, creando una interdependencia estructural, que trata de poner
de relieve la relacion entre la corporacién y sus miembros, y por
otro, a través de la independencia estructural, consistente en

separar la imagen corporativa de la de sus negocios.
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Todo lo anterior pone de relieve la complejidad del concepto de
imagen de ensefa, el cual se debe concebir como el resultado

global de muchos elementos que interactiuan entre si.

En resumen, a modo de conclusiones finales sobre el concepto de

imagen de ensefia podemos destacar las siguientes ideas.

a) La imagen de ensefia se puede asociar a una determinada
empresa de distribucion

b) La imagen de la ensefia no se limita a aspectos puramente
comerciales o funcionales. La imagen empresarial
vinculada al comportamiento social y estratégico de la
ensefia, asi como la personalidad de la ensefia también
forman parte de la misma.

c) La imagen de ensefia esta estrechamente ligada a los
distintos niveles de imagen que se aprecian en una
determinada corporacién comercial (nivel de marca de
distribuidor, nivel de marca de ensefia y nivel de marca

corporativa).

4.1.2 Las dimensiones de la imagen de ensena

El caracter complejo de la imagen de ensefa dificulta
considerablemente el estudio de este concepto. A pesar de ellos,
numeros investigadores han indagado en su estructura y la
literatura cientifica pone de relieve la existencia de dos
aproximaciones distintas a la hora de examinar la estructura de la
imagen de ensefia (Devlin et al., 2003, p. 655): el enfoque basado
en los atributos y el enfoque comportamental. Nosotros nos
quedamos para nuestro estudio con el enfoque basado en los

atributos ya que la mayor parte de la comunidad cientifica
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considera que la imagen de ensefia se expresa en funcion de los

atributos de una ensefa, que son evaluados y sopesados por los
clientes (Devlin et al., 2003, p. 655).

Desde el trabajo de Martineau (1958), han sido muchos los

investigadores que han propuesto lista de atributos que ademas

ordenan entre tangibles e intangibles, es decir, funcionales y

emocionales.

a)

b)

d)

Mercancia: donde se incluye: la calidad, el surtido, el estilo,

las garantias ofrecidas y el precio.

Servicio: el servicio ofrecido por el personal del
establecimiento, la presencia de autoservicio, la facilidad de
devolucion del producto, el servicio de entrega y las

politicas de crédito.

Clientela: la congruencia con autoimagen y el atractivo para
determinadas clases sociales se consideran como

integrantes de esta dimensién.

Aspectos fisicos: incluye el tipo de instalaciones con las
que cuenta el establecimiento, tales como ascensores,
iluminacion o aire acondicionado. También se pueden
incluir aspectos como la distribucion del establecimiento o

su arquitectura.

Conveniencia: se consideran tres factores: la conveniencia

en general, la ubicacién y el parking.

Comunicacién: incluye la promociéon de ventas, los
programas de publicidad, los expositores de productos, los

simbolos y colores.
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g) Atmosfera del establecimiento: esta dimensidn se refiere a
aquellos atributos del establecimiento generadores de

sensaciones como calidez o comodidad.

h) Factores institucionales: esta dimension incluye la
proyeccion moderna o conservadora de la ensefia y

también atributos como la reputacién y la seriedad.
i) Satisfaccion posterior a la compra

El conjunto de atributos que acabamos de resefar constituye la
base de muchas de las investigaciones realizadas en torno a las
dimensiones de la imagen de ensefa, dado que, en general, las
dimensiones propuestas por numerosos autores no son sino

combinaciones de los atributos ya mencionados.

4.2. La identidad de la enseiia

En el siguiente epigrafe profundizamos en un concepto sin el cual
no seria posible acometer esta tarea: nos referimos a la identidad

de la ensefa.

4.2.1. Delimitaciéon conceptual de identidad de la ensena

Como hemos explicado anteriormente, la imagen de ensefia se
apoya en el concepto de imagen de marca y, por otra parte, la

ensefia puede ser percibida por los consumidores como empresa.

Llevado este planteamiento al ambito de la identidad, cabe
considerar, por un lado, que el concepto de identidad de la enseina
se apoya en el concepto de identidad de marca y, por otro lado,
que la identidad de la ensefia se vincula el concepto de identidad

de la empresa (o identidad corporativa), ya que la ensefna puede
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ser concebida como empresa o parte integrante de una

corporacion que opera en el sector de la distribucién comercial.

La revision de la literatura académica dice que no hay una
definicion de “identidad corporativa” universal (Melewar, 2003, p.
196).

La mayor parte de la comunidad cientifica, define la identidad
corporativa como, Sanz de la Tajada (1994), que considera que la
identidad corporativa es “aquel conjunto de caracteristicas o
atributos que permiten diferenciar la organizacion de otras,
independientemente de como sean percibidas en su contexto

exterior’

Siguiendo la misma linea defienden la identidad corporativa como
la comunicacion de los valores, la filosofia y la estrategia de la

organizacioén a través de la entrega de productos y/o servicios.

Por ello, gestionar la identidad de una marca implica gestionar el
corazon y el alma de la marca, es decir, las asociaciones mentales
que se asocian con ella. Y segun esto, el centro de dicha gestion
reside en la determinacion de la identidad que deseas proyectar,
que depende de factores internos determinados por la vision, la
misién, las capacidades y los valores de la misma como externos a

la organizacion.
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5.1 Introduccién la RSC en las cooperativas

La RSC en las cooperativas es una parte integral de sus valores y
principios especificos asi como su dinamica de funcionamiento o
configuracion empresarial. En relacion a los valores, el origen y
funcionamiento de las cooperativas se fundamenta en un conjunto
de valores entre los que se encuentra la RSC. Esto implica el
reconocimiento de dichas empresas como parte de la sociedad y
con responsabilidad hacia las comunidades que se insertan. Ahora
bien, dicho valor no es exclusivo de las cooperativas aunque si
resulta diferencial (MacPherson, 1995) maxime cuando esta
concretado en un principio cooperativo: el interes por la
comunidad. De esta forma las cooperativas interiorizan no sélo la
responsabilidad social sino también el desarrollo sostenible
convirtiendo ambos aspectos en parte esencial de su especificidad

con relacion al resto de organizaciones.

Con relacion a la configuracion empresarial de las cooperativas, la
implicacion de las diferentes partes interesadas o interlocutores
estan incorporados estructuralmente, al contrario que en el resto
de empresas donde la integracion requiere del disefio especifico

de féormulas e instrumentos.

Los valores de las empresas Cooperativas en las que prevalece la
persona sobre el capital, se traducen en una gran implicacion del
socio en su cooperativa a través de la participaciéon directa en el
capital y la gestién, y la distribucién solidaria de la riqueza. Esto
hace que los principios de la RSC estén mas inmersos en la
cultura de este tipo de organizaciones y que por tanto, sea, mas

habitual ponerlas en practica que en otro modelo empresarial.
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5.2 Relacion entre RSC y cooperativas

Hasta ahora hemos puesto de manifiesto que la RSC implica un
nuevo enfoque empresarial, donde el objetivo estratégico de la
empresa no se simplifica a la busqueda de valor para el accionista,
teoria shareholders, sino que se expande a la busqueda de valor
para todos los grupos de interés, teoria stakeholders. Sin embargo,
este enfoque stakeholders no es nuevo para las sociedades
cooperativas, sino que segun la literatura es un modelo intrinseco
a la naturaleza de éstas. El multiple rol del socio en las sociedades
cooperativa (capitalista, cliente, proveedor, trabajador, etc.) hacen
que estos asuman diferentes roles como stakeholder, y
entendemos que esta singularidad cooperativa facilitan el
desarrollo en estas organizaciones de la RSC, por la capacidad de
estas empresas para integrar las necesidades de los referidos
grupos de interés y para establecer con ellos sdlidas relaciones

basadas en la participacion (Vargas y Vaca, 2005).

Como consecuencia de lo argumentado anteriormente, las
sociedades cooperativas tienen un camino andado en el ambito de
la responsabilidad social corporativa y las sitia en una mejor
posicion estratégica (Collado, 2006). La forma normal de actuar de
la Economia Social se sitia en el ambito de la RSC (Castro, 2006).
En este sentido, la Comunicaciéon de la Comisién Europea relativa
a la responsabilidad social de las empresas: una contribucion
empresarial al desarrollo sostenible (2002) indica que “Las
cooperativas y otras empresas de tipo mutualista y asociativo
tienen una larga tradicion en combinar viabilidad econdmica vy
responsabilidad social gracias al dialogo entre las partes

interesadas y a la gestién participativa, y pueden servir de
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referencia a otras organizaciones”. Con esta declaracion la
Comision deja claro que la RSC no es nada nuevo para las
sociedades cooperativas, siendo entidades exponentes de la
responsabilidad social o como indica Castro (2006) “... modelo de
RSC”. Ademas, podriamos decir que como empresa social su
responsabilidad social consistiria en invertir en sus propios
recursos y capacidades para desplegar su estrategia social
(Barrera, 2007).

Para analizar mas detalladamente la relacién que existe entre la
RSC vy las sociedades cooperativas, se requiere que partamos de
un analisis de los principios que imperan en ambas y las
caracterizan. A diferencia de las sociedades cooperativas, donde
existen unos principios y valores generalmente aceptados que
orientan el funcionamiento de éstas y las singularizan, para la RSC
no existen unos principios formalmente establecidos que
caractericen a las organizaciones socialmente responsables. Los
principios de RSC se derivan tanto de la propia definicion de RSC
como de las recomendaciones que al respecto hacen los
organismos internacionales para que las empresas adopten una
conducta empresarial responsable. Asi, tras un analisis de las
definiciones presentadas en la seccion anterior, y en especial de la
piramide de RSC propuesta por Carroll (1991), podemos citar

como directrices generales de la RSC las siguientes:
1) Equilibrio econdémico, social y medioambiental.
2) Cumplimento de la legislacion a nivel nacional e internacional.

3) Etica empresarial.
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4) Satisfaccién de las necesidades de sus grupos de interés de

forma equilibrada.
5) Transparencia de informacién.

Estas directrices deben sustentarse siempre sobre las
recomendaciones dictadas por organismos internacionales como
son, el Global Compac, las Directrices de la OCDE, las
Declaraciones de OIT y el Libro Verde de la Unién Europea, entre
otras. En este sentido, las Lineas Directrices de la OCDE para
Empresas Multinacionales (2000) establecen unos principios que
promueven la responsabilidad y la transparencia de las empresas
de cara a contribuir al desarrollo sostenible. Estos principios que
también pueden enunciarse como principios de RSC, quedan

recogidos en el cuadro 2.
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Cuadro 2. Principios basicos de RSC segun la OCDE

1. Contribuir al progreso econdémico, social vy
medioambiental con vistas a lograr un desarrollo
sostenible.

2. Respetar los derechos humanos fundamentales,
reconocidos internacionalmente.

3. Estimular la generacidon de capacidades locales
mediante una cooperacion estrecha con la comunidad
local.

4. Fomentar la formacién del capital humano,
particularmente mediante la creacién de oportunidades
de empleo y el ofrecimiento de formacién a los
empleados.

5. Abstenerse de buscar o de aceptar exenciones no
contempladas en el marco legal o reglamentario.

6. Apoyar y defender unos correctos principios de
gobierno empresarial y desarrollar y aplicar unas
buenas practicas de gobierno empresarial.

7. Desarrollar y aplicar practicas autodisciplinarias y
sistemas de gestidn eficaces que promuevan una
relacion de confianza reciproca entre las empresas y
las sociedades en las que ejercen su actividad.

8. Promover el conocimiento por los empleados de las
politicas empresariales y su conformidad con ellas.

9. Abstenerse de tomar medidas discriminatorias o
disciplinarias.

10. Alentar, cuando sea factible, a los socios
empresariales, incluidos proveedores y
subcontratistas, para que apliquen principios de
conducta empresarial compatibles con las Directrices.

11. Abstenerse de cualquier ingerencia indebida en
actividades politicas locales.

Fuente: OCDE (2000).
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Como hemos puesto de manifiesto, la RSC esta intimamente
ligada a la ética empresarial, pues RSC y ética son dos términos
intrinsecos. Asi, autores como Vargas y Vaca (2005) defienden
que la RSC es la expresion de un posicionamiento ético en el
mundo empresarial. Resulta dificil pensar en una actuacién ética
que no contenga muchos de los postulados de una
responsabilidad empresarial (Garrigues y Trullenque, 2008). Un
comportamiento ético por parte de las empresas va mas alla del
desarrollo de su actividad bajo el cumplimiento de la legislacion,
pues implica ademas realizar ésta bajo unos valores de
honestidad, transparencia, responsabilidad, preocupacién por los
demas, principios morales, etc. No obstante, la ética no es un valor
exclusivo de las sociedades cooperativas, sin embargo, su arraigo

si resulta diferenciador (MacPherson, 1995).

Para la Alianza Cooperativa Internacional (en adelante ACI),
organismo maximo del Movimiento Cooperativo a nivel mundial,
las sociedades cooperativas se fundamentan en unos valores
éticos, bajo los cuales sustentan su cultura empresarial y su
gestion responsable. En la Declaracion sobre Identidad vy
Principios Cooperativos, adoptada en Manchester en 1995 se
preceptia que "Las cooperativas se basan en los valores de ayuda
mutua, responsabilidad, democracia, igualdad, equidad vy
solidaridad". Estos valores cooperativos, que se pueden agrupar
en dos categorias: valores sociales y valores de la soberania
(Nilsson, 1996), son valores de ética empresarial que entroncan
directamente con la RSC (Melian, 2006) y son la base de la
estrecha conexion que hay entre ellas. Vinculo que también se
puede extraer de la definicién que de sociedad cooperativa realiza

la ACI, segun la cual “una cooperativa es una asociacién
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autébnoma de personas que se han unido voluntariamente para
hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econdmicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de

propiedad conjunta y democraticamente controlada”.

Pero es sin duda, en los principios cooperativos donde podemos
ver mas claramente esa correspondencia. Autores como Nilsson
(1996) clasifica estos principios en principios empresariales y
principios de la sociedad, cuyo seguimiento lleva a las sociedades
cooperativas a desarrollar su actividad con el objetivo de cubrir las
necesidades e inquietudes de sus socios y demas grupos de
interés, entre los que se encuentran sus trabajadores, la
comunidad y el medioambiente; y todo ello bajo los principios de
cumplimento con la legislacion, equilibrio econdémico, social y
medioambiental, ética empresarial y transparencia; principios que

antes hemos enunciado como directrices generales de RSC.

Este nexo de unién lo podemos constatar igualmente, al comparar
uno a uno los principios cooperativos con los principios de RSC
segun la OCDE, tal y como se muestra en el cuadro 3. Esta es
una de las aportaciones principales de este articulo, ya que se
puede observar la relacibn entre ambos colectivos de

principios.

Se puede observar como los principios de RSC estan presentes a
lo largo de todos los principios cooperativos, siendo el Principio de
educacion, formacién e informacion, el Principios de cooperacion
entre cooperativas, y el Principio de interés por la comunidad, los
mas significativos en esta relacion. Asi, el compromiso de las

sociedades cooperativas con la comunidad, los trabajadores vy el
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medioambiente es claro (Carrasco, 2007). En este sentido Vargas
y Vaca (2005) indican que el principio de interés por la comunidad
es una prueba inequivoca de ese sentido de responsabilidad social

que impregna la identidad cooperativa.

Las sociedades cooperativas por naturaleza han de desarrollar su
actividad de forma responsable, tanto con socios como con la
sociedad en general, sin renunciar a su viabilidad econémica, y
bajo unos principios y valores de responsabilidad social que hacen
que asuman sus implicaciones a nivel econdmico, social y
medioambiental. Surgen desde su compromiso con el entorno, con
las personas, y su desarrollo se apoya precisamente en la
realizacion de ese compromiso, convirtiéndola en modelo de RSC
(Castro, 2006). La RSC no es vista como una moda sino como un
aspecto consustancial a las mismas, formando parte de su razon
de ser o ADN. En este mismo sentido, Belhouari et al. (2005)
defienden que la internalizacién de la RSC por parte de las
sociedades cooperativas se basa tanto en sus valores y principios

especificos, como en su configuracién empresarial.

Cuadro 3. Principios de RSC versus Principios Cooperativos.

Principios de RSC Principios

segt’m la OCDE Cooperativos Vinculados
1. Contribuir al progreso P. de participacion econémica
economico, social y de los socios; P. de educacion,
medioambiental con vistas a formacion e informacion; P. de
lograr un desarrollo cooperacion entre
sostenible. cooperativas; P de interés de la

comunidad.
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2. Respetar los derechos
humanos fundamentales,
reconocidos
internacionalmente.

P. de adhesion voluntaria y
abierta; P. de gestion
democratica; P. de educacion,
formacion e informacion; P de
interés de la comunidad.

3. Estimular la generacion de
capacidades locales
mediante una cooperacion
estrecha con la comunidad
local.

P. de educacion, formacion e

informacioén; P. de cooperacién
entre cooperativas; P de interés
de la comunidad.

4. Fomentar la formacion del
capital humano.

P. de educacion, formacion e
informacion.

5. Abstenerse de buscar o de
aceptar exenciones no

P. de la autonomia e
independencia.

contempladas en el marco
legal o reglamentario.

6. Apoyar y defender unos
correctos principios de gobierno
empresarial y desarrollar y aplicar
unas buenas practicas de
gobierno empresarial.

P. de adhesion voluntaria y
abierta; P. de gestion
democratica; P. de
participacién econémica de
los socios; P. de la
autonomia e
independencia.

7. Desarrollar y aplicar practicas
autodisciplinarias y sistemas de
gestidn eficaces que promuevan
una relacion de confianza
reciproca entre las empresas y las
sociedades en las que ejercen su
actividad.

P. de cooperacion entre
cooperativas; P de interés
de la comunidad.

8. Promover el conocimiento por
los empleados de las politicas
empresariales y su conformidad
con ellas.

P. de educacion, formacion
e informacion.
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9. Abstenerse de tomar medidas
discriminatorias o disciplinarias.

P. de adhesion voluntaria y
abierta; P. de gestion
democratica; P. de
educacion, formaciéon e
informacion

10. Alentar, cuando sea factible, a
los socios empresariales, incluidos
proveedores y subcontratistas,
para que apliquen principios de
conducta empresarial compatibles
con las Directrices.

P. de educacion, formacion
e informacioén; P. de
cooperacion entre
cooperativas.

11. Abstenerse de
injerencia indebida en actividades
politicas locales.

cualquier

P. de la autonomia e
independencia.

Fuente: Elaboracion propia.
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En funcién del cuadro anterior, podemos establecer mas
claramente la relacién evidente y estrecha entre los dos bloques
de principios. Se muestra como los principios de la RSC segun la
OCDE forman parte de los principios cooperativos, configurando
ambas tipologias un todo bajo el cual se fundamenta la RSC. En
consecuencia, se podria decir que los principios cooperativos
podrian ser considerados como principios de RSC a seguir por las
sociedades socialmente responsables, convirtiéndose asi las
sociedades cooperativas en entidades modelos o exponentes de la
RSC.

Conclusiones

A pesar de ser dificil de delimitar el origen exacto de la
preocupacion por la RSC, es a partir de los afos 90 cuando
adquiere a nivel empresarial relevancia y se comienza a dar
especial atencion a los temas sociales y medioambientales y a los
impactos que sobre ellos tienen las empresas. El entorno con el
que interactua la empresa le pide que sea responsable mas alla
del aspecto econdmico, es decir, que asuman sus
responsabilidades sociales y medioambientales. Diversos estudios
ponen de manifiesto que los consumidores prefieren los productos
de empresas que invierten en acciones de proteccion del
medioambiente y mantienen un buen comportamiento con la
sociedad (Gildia, 1995; Zaman et al., 1996). En este sentido Server
y Villalonga (2005) indican que “Se ha de considerar la RSC como
una ventaja competitiva de las empresas, la sociedad antes elegira
los productos ofertados por una empresa que sea responsable

socialmente y que tenga como prioridad el cuidado del
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medioambiente que los productos de otra empresa que no tenga

en cuenta todas estas medidas”.

El interés por la RSC ha sido puesto de manifiesto tanto por los
numerosos estudios internacionales publicados hasta el momento,
como por la pluralidad de normas, principios o recomendaciones
que han sido elaboradas por organismos, gubernamentales y no
gubernamentales, al objeto de poder delimitar los principios que
rigen en ella y que delimitan a las empresas socialmente

responsables.

La RSC se ha convertido en un modelo de gestion que toma en
consideracion las implicaciones sociales y medioambientales de
sus actuaciones, ademas de considerar como objetivo estratégico
la creacion de valor para todos sus stakeholders, entre los que se
encuentran sus accionistas o0 socios, trabajadores, clientes,
proveedores y sociedad en general. Estos stakeholders son los
que juzgan las actuaciones empresariales, y en funcion de que las
acepten o no, influiran en la permanencia y sostenibilidad de las

empresas (Berbel et al., 2007).

Son diversas las teorias que tratan de analizar la razéon de ser de
la RSC, buscando dar una explicacion a la necesidad de las
empresas de ser socialmente responsables, siendo la Teoria de
los grupos implicados o Stakeholders Theory, en sus distintos
enfoques, discrecional, instrumental y normativo, su maxima
representante. Esta ultima teoria se encuentra en intima relaciéon
con la razén de ser de las sociedades cooperativas, existiendo un
vinculo evidente y estrecho entre la RSC y las sociedades
cooperativas, cuyo nexo de union reside en los valores y principios

que rigen en ambas y que configuran a la sociedad cooperativa
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como entidad exponente de los principios de RSC, la cual puede
servir de guia al resto de entidades. Ademas, en la medida que en
las sociedades cooperativas sus socios asumen multiples roles de
stakeholder (socios, proveedores, clientes, trabajadores, etc.)
perseguiran las necesidades de estos grupos de interés e incluso
contaran con su participacion activa, contribuyendo a alcanzar sus

objetivos econdmicos y sociales de forma coordinada e integrada.

Ademas de la revision tedrica, este trabajo tenia como objetivo
buscar la relacion entre la responsabilidad social corporativa y los
principios cooperativos, asi como poner de manifiesto si la RSC
esta entroncada en los valores y principios cooperativos que
constituye la ideologia innata al cooperativismo. La aportacion
fundamental de este trabajo se recoge en el cuadro 3. En él se ha
conseguido plasmar la Relacion de la Responsabilidad Social
corporativa y las sociedades cooperativas a través de la relacion

de sus respectivos principios basicos.

Como resultado del trabajo, consideramos que, en definitiva, la
RSC se configura como un aspecto intrinseco a la propia
naturaleza de las sociedades cooperativas, forma parte de su
razon de ser o ADN. Las sociedades cooperativas por naturaleza
han de desarrollar su actividad de forma responsable, tanto con
socios como con la sociedad en general, sin renunciar a su
viabilidad econdémica, y esta responsabilidad es la guia de sus

actuaciones empresariales.

La RSC es en la actualidad un concepto y un marco tedrico para el
gobierno corporativo todavia en construccién. No obstante, dentro
de la indeterminacién que aun persiste a la hora de delimitar sus

perfiles y su medicion, existe la clara conciencia de que en una
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sociedad crecientemente empresarializada como la actual, la
influencia y el poder de las corporaciones empresariales ha de ser
contrapesado con una exigencia de responsabilidad
proporcionada, que, mas alla del desempeio financiero (a corto
plazo), considere el impacto social y medioambiental de su

actividad econdmica.

Asi, la RSC puede ser definida como “el compromiso voluntario de
las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacion del
medioambiente, desde su compromiso social y su comportamiento
responsable hacia las empresas y grupos sociales con quienes
interactua” (AECA, 2004).

Por tanto, la RSC es una opcion que va mas alla del mero
cumplimiento de las obligaciones legales, y que cada vez mas
empresas estan incorporando a sus estrategias competitivas como
factor de diferenciacion y, por tanto, de supervivencia y desarrollo

en los mercados en los que actuan.

Como ha sido expuesto a lo largo de este trabajo, la RSC se
orienta al establecimiento de relaciones de poder equilibradas con
los stakeholders de la empresa, tratando de satisfacer las
necesidades de los mismos. De hecho, saber conseguir y
mantener los equilibrios necesarios en las organizaciones, tanto
internos como externos, es una de las principales tareas de sus

gestores.

Coincidimos con Munuera y Rodriguez (1998, 59) en que “el éxito
empresarial asociado a la satisfaccion de uno solo de los grupos
participantes en la empresa puede desembocar en el final de la
misma. Una empresa necesita adoptar una perspectiva multiple

que permita reconciliar las divergencias y conflictos de intereses
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dados los diferentes objetivos de los grupos participantes.
Satisfacer cuando menos en una zona de tolerancia o banda de
resultados a todos y cada uno de ellos es condicién necesaria para

lograr la supervivencia a largo plazo de la firma”.

Trasladando este planteamiento al caso de una sociedad
cooperativa (Vargas Sanchez, 2001c), la consecucion de ese
reclamado equilibrio con los grupos participantes en la misma
(internos y externos) puede ser mas facil de conseguir, dadas sus
peculiaridades. Por un lado, por efecto de la doble (y a veces hasta
triple) condicién socio/consumidor/proveedor (de trabajo, de
materia prima, etc.). Por otro, la identidad del cooperativismo
sintoniza con valores fuertemente arraigados en la sociedad
actual14, como la democracia, la igualdad, la equidad, la
solidaridad, etc. Esto es extremadamente importante, en la medida
en que la empresa no puede ser ajena a lo que la sociedad de la
que forma parte siente, desea, espera. En los mercados se
compran y se venden productos que, ademas de sus aspectos
tangibles, tienen una dimension intangible cada vez mas
importante, que son los valores que los acompafan, y las
sociedades cooperativas afladen a sus bienes y servicios unos

valores que comparte la sociedad actual.

El sentido del equilibrio en la tarea de pilotaje es algo cada vez
mas necesario para poder orientar la organizacién en un entorno
muy complejo y turbulento. Dénde estamos y dénde queremos
llegar; qué somos y qué queremos Sser; en qué creemos, cuales
son los valores y principios por los que nos regimos. Toda
empresa necesita de una fuerza vital que la proyecte hacia el

futuro deseado, necesita, como dice Gary Hamel15, de un alma.
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Es lo que otros llaman una cultura, que viene a ser esa fuerza
interior que empuja a quienes la comparten, sin que ellos se den
cuenta, a hacer las cosas de una determinada manera,
singularizando asi a esa organizacion a través de los
comportamientos de esas personas. La RSC se esta configurando
como esa cultura, como ese “alma”, como ese aliento motivador de
la empresa del siglo XXI. Las sociedades cooperativas tienen un

alma, aunque a veces no lo sepan.

Puede que se trate de un conocimiento tacito (no saben que esta
ahi) que sea preciso socializar y hacer explicito para que pueda
ser compartido, asumido e interiorizado por todos los miembros de
la organizacién, los cuales, a partir de ese momento, actuaran

congruentemente con él, poniéndola en valor.

Culturalmente, en razén de su metacultura como movimiento, la
identidad de la sociedad cooperativa muestra, pues, un gran
acercamiento a los postulados de la RSC. Resta trasladarla a la
microcultura de cada organizacion cooperativa para que desde su
proceso estratégico —desde el origen del mismo con la expresion
formal de su mision, su visidn y sus valores- se adopten decisiones

que hagan visibles dichos postulados:

* A la hora de regular las relaciones laborales: formacion
continua; transparencia y comunicacion interna; equilibrio
entre trabajo, familia y ocio; diversidad de la fuerza laboral;
igualdad de oportunidades; participacion en beneficios y en
el capital social; seguridad e higiene en el puesto de
trabajo; recolocaciones, en procesos de reestructuracion;

etc.
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* En relacibn a los propietarios-socios: transparencia
informativa; inversiones éticas a largo plazo (tendentes a
reducir el impacto medioambiental de la actividad de la
empresa, por ejemplo); codigo de conducta para el

gobierno de la empresa; etc.

* Respecto a clientes, proveedores y competidores:
productos de calidad, fiables y a precios razonables;
seleccion de proveedores socialmente responsables; evitar

acciones de competencia desleal; etc.

* En cuanto a las relaciones con la comunidad local:
aportaciones al desarrollo local (puestos de trabajo
indirectos en empresas auxiliares locales, por ejemplo);

colaboracién en proyectos comunitarios (accién social); etc.

* En lo que se refiere a la sociedad en general: participacion
en proyectos internacionales, como la afiliacion a
pronunciamientos globales sobre RSC, como el Pacto
Mundial de las Naciones Unidas o Global Compact16 (GC),

por ejemplo; etc.

Con respecto a GC, a 30 de mayo de 2005 eran 217 las
organizaciones adheridas en nuestro pais a este Pacto, con una
presencia muy escasa de sociedades cooperativas17 y del sector
de la economia social en general. Este dato no es mas que un
botén de muestra de la necesidad de generar un mayor dinamismo
en este colectivo empresarial, que, tal y como se ha razonado,
posee caracteristicas idiosincrasicas que les han de permitir
asumir con mayor espontaneidad el paradigma de la RSC. O dicho
con otras palabras, hoy por hoy no estan poniendo en valor

suficientemente unos rasgos identitarios que, bien manejados
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desde una politica de empresa coherente, podrian convertirse en

una fuente de diferenciacion y, en suma, de ventaja competitiva.

El gran desafio en este terreno es, pues, crear una imagen de las
sociedades  cooperativas como  empresas  socialmente
responsables, para lo cual sus practicas deberian certificarse como
garantia ante terceros, como signo de esa transparencia

generadora de confianza.

Ya nos hemos referido a la inexistencia aun de un estandar que
abarque de una forma integral la gestion de la RSC; aportaciones
como la de la SA 8000 no dejan de ser parciales, al estar centra
das, en este caso, en las relaciones laborales (salud, seguridad,
etc.). No obstante, la elaboracion de una memoria o informe de
sostenibilidad siguiendo el modelo del GRI es un intento en la linea
de normalizar la informacion social y medioambiental. Asimismo, la
iniciativa de la Canadian Business for Social Responsibility
(CBSR)18 de elaborar una guia, a modo de checklists, para
evaluar el desempeno de la empresa en esta materia, denominada

“Goodcompany”, resulta interesante y util.

VARGAS SANCHEZ, ALFONSO Y VACA ACOSTA, ROSA
MARIA

CIRIEC-ESPANA N° 53/2005

16.-Ver: http.//www.unglobalcompact.org/Portal/Default.asp? En
Esparia, Asociacion Espafiola del Pacto Mundial de las Naciones
Unidas

(ASEPAM): http.//www.pactomundial.org/

17.- Tan sélo hemos identificado a Actel, S.C.L., del sector de
alimentos y bebidas, y al grupo Eroski, de distribucion alimentaria.
Podriamos afadirle la S.A.L. Actividades y Cauces del Sur,
perteneciente al sector de construccion e ingenieria.
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Todos ellos son puntos de referencia para el sector cooperativo. Si
las organizaciones de economia social no son capaces de hacerlo,
las empresas capitalistas convencionales acabaran por ocupar
como propio un espacio que aquéllas les venian dado por su
naturaleza idiosincrasica. Y entonces, ¢qué les quedara como

rasgo diferenciador.

Este trabajo empirico tiene como objetivo demostrar si esos
principios y valores son percibidos o no por el cliente. Somos
conscientes de que los resultados de la investigacion sobre RSE
en la cooperativa no pueden extrapolarse directamente a otras
formas empresariales, aunque si pueden servir de guia para
futuras actuaciones en favor de un tejido empresarial socialmente

mas responsable.

Para EROSKI la Responsabilidad Social es un valor que se
encuentra bajo la responsabilidad directa de la Direccion General.
Es un compromiso asumido por toda la organizacién que se
concreta a través de la participacion de los trabajadores en los
procesos de decision mas relevantes para la organizacion, el papel
que los consumidores tienen en los 6rganos de decision, en el
destino del 10% de los beneficios a apoyar el derecho de los
consumidores a la informacion y el fomento de actividades
solidarias canalizado a través de FUNDACION EROSKI.

El valor econdmico, social y medioambiental generado por
EROSKI convierte la organizacion en una forma empresarial mas
sostenible que tiene su concreciéon en canales de comunicacion
permanentes con consumidores y trabajadores que forman parte

del proceso de toma de decisiones y se concretan en acciones
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especificas que confirman este compromiso con la responsabilidad

social interna y externa.

* Analizamos brevemente la Mision y Valores de EROSKI porque
desde este conocimiento se entiende la implantacion
transversal en todas sus areas de actividad, de criterios de
RSC o criterios que estan presentes en la gestion del dia a dia,
que implica la formalizacion de politicas y sistemas de gestion
en los ambitos econdmico, social y medioambiental. Este
desarrollo y la integracion de estas politicas en las diferentes
areas funcionales de la empresa y su plan de gestién en la
practica, marcan las lineas de actuacion referentes a la
.responsabilidad social en la empresa y el posterior trabajo
desarrollado.

* 5.2.1 LaRSC en la mision del Grupo Eroski

EROSKI es una empresa de distribucion de productos y servicios
de gran consumo y tiene como mision satisfacer al cliente de forma
impecable y ser distinguidos por presentar una tienda familiar,
moderna y atractiva. EROSKI quiere compartir un modelo de
empresa que integre a las personas y propicie su desarrollo
personal y profesional y ser una organizacion socialmente
responsable, referente en la promocion y defensa de los derechos
e intereses de los consumidores y comprometida con el desarrollo
sostenible. Es decir, como hemos visto la RSC esta en la misién

de la empresa.

Este compromiso de EROSKI, que es parte de la mision, con los
consumidores y la sociedad y al cual destina el 10% de sus
beneficios para su reinversion en programas de educacién y

promocion para la comunidad, demuestra que la relacion con el
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entorno excede el acto de compra o las consecuencias que su
implantacién en un area geografica pueda tener para su desarrollo
econdmico local. Asi, actla como miembro solidario de la
comunidad en la que opera y de la sociedad en general,
generando riqueza y contribuyendo al bienestar social y al
desarrollo sostenible global. La Responsabilidad Social es un valor

que se concreta diariamente en su actuacion.

De este modo, sobre la base de unos principios de caracter
cooperativo, EROSKI pone en marcha un fuerte compromiso con
la sociedad y el entorno que le rodea. Este compromiso ha sido
traducido en cinco valores colectivos para toda la organizacién que

han sido plasmados en su Cédigo Etico.

La responsabilidad social, por todo lo anterior, es un eje
estratégico en el disefio de politicas de negocio y condiciona,
consciente y voluntariamente, las decisiones empresariales sobre
el tratamiento de los consumidores y los productos y servicios que

ofrece.

EROSKI como toda empresa tiene un modelo cuyo objetivo ultimo
es la obtencién de beneficios y por su filosofia pretende conseguir
un crecimiento generador de riqueza para compartirla con su

comunidad.

* Sin embargo, la responsabilidad que EROSKI asume con su
entorno respecto el proceso de compra exige una actividad
mas proactiva que complete las garantias y colaboracion del
consumidor para mejorar sus actos de consumo. Por ello,
EROSKI plasma su esfuerzo informativo a través de la
FUNDACION EROSKI que realiza y llega a la sociedad por

medio de las revistas Consumer EROSKI| e Idea Sana
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EROSKI, con sus paginas web respectivas. Ademas EROSKI,
realiza acciones mas interactivas con la organizacion de
escuelas o aulas de informacién, foros con prescriptores de
reconocido prestigio y campanas de informacion sobre temas
de interés para los consumidores como son la alimentacion y
nutricion, el deporte y la salud, el medio ambiente y la
solidaridad, ejes todos ellos del principio de valor consumidor
que desde la misiobn de la empresa son un objetivo

fundamental de la organizacion.
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* 5.2.2 La RSC en los principios de Eroski

Para cumplir su mision, EROSKI tiene establecidos varios

principios entre los que destacamos los siguientes:

a) El principio de propiedad de los miembros de la
organizacién resulta tanto una exigencia como un derecho. La
figura de socio se equipara a la de accionista asumiendo todas las

responsabilidades derivadas de la propiedad del capital.

b) La participacion de los miembros de la empresa en el
capital, resultados y gestion, ahondando en la satisfaccion y
sentido de pertenencia de las personas, y promoviendo la

generacion de empleo de calidad.

c) La responsabilidad social corporativa en tres grandes
ambitos de trabajo. Para este trabajo nos centraremos en la RSC
de EROSKI entendida como la integracion en la gestion ordinaria
de la defensa de la salud y seguridad de los consumidores a través
de una oferta de productos sanos, seguros y saludables y una
informacién transparente, Gtil y completa en todos sus soportes de

contacto con el cliente.

Este principio sera el que vamos a estudiar y contrastar en el
estudio empirico a través de su integracién en los soportes

comerciales y el analisis de las consecuencias.
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5.3 Estudio empirico: Efectos sobre las ventas, paso de
clientes y compra media por la integracion de elementos

activos de RSC en el folleto

5.3.1 Introduccioén

En Enero del 2008, Eroski, dentro de su estrategia se plantea el
objetivo de trasladar al cliente, en todos los soportes de contacto
con el mismo, los elementos de responsabilidad social activos y
presentes en la empresa con el fin de conseguir un estilo de
comunicacion propio y diferente respecto a la competencia. Este
objetivo nace del Plan Estratégico y ante la trascendencia del
mismo para la organizacion nos parece imprescindible contrastar

la eficacia de comunicacion de los nuevos soportes.

En el momento de partida la empresa tiene un folleto convencional
con el que se trata de comunicar su oferta de productos a precios
competitivos, es decir un folleto que ofrece precio y producto como
todas las empresas de la competencia. La tarea a desarrollar es la
elaboracion de un nuevo folleto, que partiendo del tradicional,
recoja los elementos de responsabilidad social de la empresa. Se
crea un folleto que sigue permitiendo un posicionamiento en precio
pero que ademas introduce elementos de responsabilidad social
de la empresa como son los contenidos de valor afiadido para el
cliente y sobre todo informacién transparente de los productos. El
nuevo folleto pretende facilitar el acto de compra al consumidor
ofreciendo informacién objetiva que ademas, mezcle elementos
racionales (seguridad — confianza) con elementos emotivos mas
asociados a lograr un recuerdo de experiencia de compra

agradable y diferente. Con este fin arranca el proyecto al que se
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denominaremos “folleto diferente”, consistente en hacer los
cambios necesarios en el “folleto tradicional” e ir incorporando los
cambios necesarios para anadir contenidos de valor para el

cliente.

El nuevo folleto tiene el objetivo de presentar la oferta comercial de
la empresa al cliente y cumplir su papel natural que es la atraccién
y fidelizacién de clientes. Es por ello que en el folleto se presentan
productos y precios. Con el nuevo proyecto y al no incrementar las
paginas de folleto nos vemos obligados a eliminar algunos
productos de la oferta ya que necesitamos espacio para los

elementos de responsabilidad social que incluimos a continuacion:

1. Valor producto: Informacién neutral sobre atributos de producto,
que resulten de valor para el cliente. Por ejemplo informacion

nutricional sobre los productos o informacion de alérgenos...

2. Valor categoria seccion: Informacion neutral sobre la categoria
seccidon que resulten de valor para el cliente. Esto es, informacion
que ayuda a la compra, argumentacion de productos, cualidades.
Se trata de una informacién mas global y no tan concreta de
producto. Por ejemplo, informacion sobre los tipos de ordenadores

a comprar en funcién de las necesidades del consumidor...

El Publico objetivo del proyecto es el usuario del folleto, es decir, el
cliente habitual o potencial de EROSKI. Nuestro cliente medio se
sitia entre los 35-50 afios y son familias de clase media / media-
baja. Estos clientes pueden recibir el folleto de varias formas, bien
porque se lo encuentran en el buzén de sus casas o bien porque lo

recogen en la entrada de las tiendas.
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La eficacia del nuevo folleto empresarialmente se controlara
siguiendo la evolucion de las ventas de los productos en oferta, las
ventas totales, el incremento de clientes que acuden al
establecimiento por la oferta y la compra media. Cuantitativamente
se contrastara si los resultados obtenidos tras la puesta en marcha
del folleto son iguales o superiores a los obtenidos con el folleto

tradicional.

Este trabajo surge como consecuencia de un proceso de reflexién
en el que nos planteamos la posibilidad de realizar una
investigacion que fuera util para ambos proyectos: profesional y

personal.

5.3.2 Estructura de la investigacion

5.3.2.1 Objetivos del estudio

El objetivo central de la investigacion es testar entre el publico
potencial la eficacia potencial en la comunicacién de los valores de
RSC en el nuevo folleto de EROSKI. Pretendemos analizar si en
términos de imagen transmitida el cliente percibe, identifica y
valora el nuevo folleto como trasmisor de los elementos de RSC de

la organizacion.

Dicho objetivo general se concreta en los siguientes objetivos
especificos mediante la comparativa del “folleto diferente” con el

“folleto tradicional” en términos de imagen transmitida:

1. Estudiar la percepcién del folleto nuevo como distinto

respecto a nuestro folleto convencional. ;Es el folleto
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nuevo novedoso u original respecto al folleto de EROSKI

habitual?.

2. Establecer la percepcion del folleto nuevo como distinto
respecto al folleto de la competencia. ¢ Es el folleto nuevo
de EROSKI diferente respecto a los folletos habituales de

la competencia?.

3. Determinar si en el nuevo folleto se perciben los elementos

de responsabilidad social de la empresa.
4. Definir la atractividad o no del nuevo folleto.

Determinar la percepcion sobre la imagen de marca, es decir,

se percibe el folleto como de la empresa EROSKI.
5.3.2.2 Metodologia empleada

El método hipotético-deductivo ha sido el empleado para abordar
el estudio empirico de la presente investigacién. El objetivo de
dicho método es, amparandonos en los planteamientos tedricos
que se han desarrollando previamente, definimos y contrastamos
una serie de hipotesis que nos ayudan a comprender la realidad
objeto de estudio. Por tanto, nos sirve para contrastar de forma
empirica los objetivos que han sido abordados previamente de

forma tedrica.
Para abordar este apartado hemos seguido los siguientes pasos:

1. Hemos planteado unas hipétesis que nos han servido de
base para delimitar las variables y preguntas a introducir en

el cuestionario.

2. Hemos definido la poblacién estudiada y hemos

seleccionado la muestra objeto de estudio.
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3. Hemos elaborado el cuestionario y definido el

procedimiento para la obtencién de la informacion.

Esta tarea se desarrollo en 2 fases. La fase inicial ha consistido en
un estudio cualitativo que nos sirvié para construir los contenidos a
analizar. Para ello se realizaron cuatro dinamicas de grupo con
una pequefia muestra del publico objetivo. Las conclusiones de
dichas dinamicas sirvieron para perfilar aspectos basicos del

cuestionario empleado en el estudio cuantitativo.

Las aportaciones previas, junto con una revisidn exhaustiva de la
literatura al respecto y el analisis del estado de la cuestion de los
capitulos precedentes junto a las dinamicas citadas nos

permitieron definir el cuestionario definitivo.

A continuacion detallamos el procedimiento puesto en marcha,
para el desarrollo de ambas investigaciones (cualitativas vy
cuantitativas) y como realizamos la selecciéon de la muestra, asi
como los detalles del cuestionario empleado y el procedimiento

para la recogida de datos.

Hemos dividido la investigacion en dos partes con dos analisis
complementarios con el cliente. El analisis cualitativo y el
cuantitativo. Inicialmente realizamos cuatro dinamicas de grupo,
dos en Bilbao y dos en Logrofio para posteriormente realizar 400

entrevistas personales, 200 en Bilbao y 200 en Logrofio.

El hecho de abordar la investigacion en dos partes se debe a que
las dinamicas de grupo o ANALISIS CUANTITATIVO nos ayudaron
a identificar y seleccionar los factores a testar posteriormente en

las encuestas personales y asi testar la eficacia del nuevo folleto.
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Entre el 8 y el 15 de Enero de 2008, se realizaron dinamicas de
grupo con 10 personas por dinamica en dos ciudades de Espana:
Bilbao y Logrono. Ambas ciudades las elegimos por cercania a
nuestro punto de trabajo. Bilbao la tenemos en cuenta como
ciudad con clientes muy fieles ya que la empresa tiene su origen
aqui. Logrofio a pesar de la cercania la tomamos por ser un
emplazamiento con clientes menos fieles. De esta forma no
hacemos el estudio solo con clientes fieles sino con ambos. Los
participantes en las dinamicas pertenecian al objetivo de analisis
esto es, consumidor actual y potencial de Hipermercados EROSKI

y establecimientos EROSKI/center con edades entre 30 a 50 afnos.
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Ficha técnica: Analisis Cualitativo
* Metodologia: Cualitativa.
» Técnica empleada: Dinamica de grupo.

* Universo de analisis: Consumidoras actuales y potenciales de
Hipermercados EROSKI y establecimientos EROSKI/center de 30

a 50 anos.

* Detalle del planteamiento metodoldgico: Se han realizado cuatro
dinamicas de grupo, de 2 horas de duracion cada una,
diferenciados en funcién de la localizacién geografica y el tipo de

establecimiento actual preferente o potencial.

Tabla n® 5.1

Dinamicas realizadas en el estudio.

Tipo de establecimiento / folleto

o testado Fecha de
Localizacion

realizacion

Hiper Center

Fuente: elaboracion propia

La segunda fase o cuantitativa se realizé en Abril del 2008 y en

primer lugar se disefié un cuestionario estructurado con el que se
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realizaron las 400 encuestas personales a clientes. Durante la
realizacion de la encuesta se testan también los dos tipos de
folleto. ElI nuevo y el convencional. Este tamano muestral
determina un error muestral de * 5,00% para datos totales,
segmentados en funcion del punto de muestreo y el tipo de
establecimiento EROSKI preferente. Siendo el nivel de confianza
del 95,5%.

Ficha técnica: Analisis Cuantitativo
* Metodologia: Cuantitativa.

* Técnica empleada: Entrevistas personales (Hall Test) en
salas preparadas para la presentacion y analisis de los

folletos (para su valoracion y analisis de la diferenciacion).

* Universo de analisis: Clientes habituales de Hiper EROSKI

y establecimientos EROSKI/center de Bilbao y Logrofio.

» Detalle del planteamiento metodologico y justificacion
estadistica: Se han realizado 400 entrevistas personales
“hall test”, lo que determina un error muestral de + 5,00%
para datos totales, segmentados en funcion del punto de

muestreo y el tipo de establecimiento EROSKI preferente.

Fecha de realizacion del trabajo de campo: Entre el 8 y el 14 de
Abril de 2008.
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Tabla n°® 5.2

Encuestas realizadas en el estudio.

Tipo de establecimiento / folleto
Punto de
testado Total
muestreo
Hiper Center
Total 200 200 400

Fuente: elaboracion propia

Tanto en las dinamicas de grupo como en las entrevistas
personales “Hall test” se han testado y comparado dos tipos de
folleto para Hipermercado EROSKI y establecimientos
EROSKI/center, esto es, la propuesta diferente para cada ensefa
y el folleto tradicional. En las dinamicas de grupo las participantes
consultaban con detenimiento ambos tipos de folleto, con mayor
notoriedad el “folleto diferente”. En las entrevistas personales
consultaban alternativamente uno u otro folleto antes de responder
a unas cuestiones sobre los mismos. Ver anexo 1 con las
imagenes de todos los folletos.

En el anexo 2 incluimos los cuadros de control que
empresarialmente hemos seguido para ver la eficacia del nuevo
folleto. Estos cuadros muestran la evoluciéon de las ventas los
productos en oferta, las ventas totales, el incremento de clientes

que acuden al establecimiento por la oferta y la compra media.
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5.3.2.3 Hipotesis

En este apartado enunciaremos una serie de hipdtesis que
orientara el proceso de investigacion y nos permitira llegar a
conclusiones sobre el estudio realizado. Las hipdtesis que
pretendemos contrastar nos sirven de guia para dar respuesta a
los objetivos (principales y secundarios) planteados. Plantearemos
hipétesis principales que se podran subdividir en hipotesis
secundarias haciendo un analisis mayor a nivel de tipo de ensefa

y zona geografica. De esta forma la primera hipotesis principal es:

H1: La mayoria de los encuestados identifican el nuevo folleto o

“folleto diferente” como diferente respecto al folleto tradicional

Dentro de esta hipdtesis principal tendriamos las siguientes

subhipétesis:

H1,1: el nuevo folleto o “folleto diferente” se identifica como

diferente por tipo de ensena respecto al folleto tradicional.

H1,2: el nuevo folleto o “folleto diferente” se identifica como
diferente por ciudad de procedencia respecto al folleto

tradicional
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La segunda hipdtesis principal es:

H2: la mayoria de los encuestados identifican el nuevo folleto o

“folleto diferente” como diferente respecto al de la competencia
Esta hipétesis se divide en las siguientes subhipotesis:

e H2,1: el nuevo folleto o “folleto diferente” se identifica como

diferente por tipo de ensefia respecto al de la competencia

e H2,2: el nuevo folleto o “folleto diferente” se identifica como
diferente por ciudad de procedencia respecto al de la

competencia
La tercera hipdtesis principal es:

H3: la mayoria de los encuestados perciben que el nuevo folleto o
“folleto diferente” transmite elementos de responsabilidad social

de EROSKI entre los que destacamos:

1. informacion util para organizar la compra de forma neutra y
defensora de los derechos e intereses de los consumidores.

2. informacion de interés neutra, no interesada y con utilidad

sobre nutriciéon y consumo

de un establecimiento en el que me gustaria comprar

con una presentacion de productos y oferta clara y atractiva

con una presentacion de productos original e impactante

o bk ow

de un establecimiento que se preocupa por sus clientes
Esta hipétesis se divide en las siguientes subhipétesis:

e H3,1: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por

ensefas los elementos de responsabilidad social

* H3,2: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por ciudad

de procedencia los elemento de responsabilidad social
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La cuarta hipétesis principal es:

H4: la mayoria de los encuestados perciben que el nuevo folleto o
“folleto diferente” es mas atractivo que el folleto tradicional. Esto lo

contrastamos con los siguientes items:

1. transmision que es de un establecimiento en el que me

gustaria comprar

2. transmision de una mejor presentacion de los productos y

unas ofertas claras y atractivas

3. transmisién de una presentacion de los productos de forma

mas original e impactante
La quinta hipotesis es:

H5: la mayoria de los encuestados perciben que el nuevo folleto o
“folleto diferente” transmite mejor imagen de precio midiendo los

siguientes items:
1. Con precios muy interesantes.
2. Con ofertas impactantes.

3. De un establecimiento muy competitivo en precios, con muy

buen precio.

130



CAPITULO 5. RESPONSABILIDAD SOCIAL E IMAGEN DE MARCA EN
COOPERATIVA: EL CASO DE EROSKI

Esta hipétesis se divide en las siguiente sub-hipodtesis:

* H5,1: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por

ensefias mejor imagen precio

* H5,2: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por

ciudades mejor imagen precio
La sexta hipotesis es:

H6: la mayoria de los encuestados perciben que el nuevo folleto o
“folleto diferente” transmite mayor imagen de marca que el folleto
tradicional. Esto se contrasta con la medicién de los siguientes

items:
1. el nuevo folleto se identifica con EROSKI por el estilo

2. el color rojo es identificativo de EROSKI y se asocia como
folleto de EROSKI

Esta hipétesis se divide en las siguiente subhipotesis:

* H6,1: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por

ensefias los elementos de mayor imagen de marca

e H6,2: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite por

ciudades los elementos de mayor imagen de marca
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Tabla n® 5.3

Tabla resumen con hipétesis, subhipétesis y con los

elementos integrantes de las mismas

N° HIPOTESIS PRINCIPAL I integrantes SUBHIPOTESIS
El nuevo folleto se identifica como diferente|
segun el tipo de ensefia respecto al folletof
H1 H1,1 |tradicional
La mayoria de los encuestados| El nuevo folleto se identifica como diferente|
identifican el folleto nuevo como| segin el tipo de ciudad respecto al folleto
distinto a nuestro folleto tradicional H1,2 |tradicional
El nuevo folleto se identifica como diferente por|
La mayoria de los encuestados a1 gop; edt:n:ansena respecto al folleto de laf
H2 [identifican el folleto nuevo como H2. 1 jcompetend]
distinto a la competencia El nuevo folleto se identifica como diferente por]
tipo de ciudad respecto al folleto de Ia|
H2,2 |competencia
informacion (til para organizar la compra de
forma neutra y defensora de los derechos e
intereses de los consumidores. el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite]
informacion de interés neutra, no interesada y H3,1 |por ensefias los elementos de responsabilidad
con utilidad sobre nutricién y consumo social
La .mayuria de los 0S| de un iento en el que me gustaria
H3  |perciben aue el nuevo folleto transmite|comprar
elementos de responsabilidad social de|
EROSKI entre los que con una pr de productos y oferta claral
y atractiva
el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite|
con una presentacién de productos original e|H3,2 [por ciudad de procedencia los elemento del
impactante responsabilidad social
de un establecimiento que se preocupa por sus|
clientes
L d \ d Transmision de establecimiento en el que me}
La mayoria de los encuestados|o o i comprar
perciben que el nuevo folleto o “folleto " "
H4 diferente” es mas atractivo que el transmision presentacion de productos y ofertas|
folleto tr Esto lo contr laras y atractivas
con los siguientes items: transmision presentacion de productos original e
impactante
la mayoria de los encuestados perciben|Con precios muy interesantes H5.1 el nuevo folleto transmite por ensefias mejorf
H5 [aue ‘el nuevo folleto o “folleto '~ [imagen de precio
diferente” transmite mejor imagen delcon ofertas impactantes
precio midiendo los siguientes items: " )
el nuevo folleto transmite por ciudades mejor]
Establecimiento muy competitivo en precios H5,2 |imagen de precio
La mayoria de los encuestados| el nuevo folleto transmite por ensefias los|
- Y - |Se identifica con EROSKI por estilo H6,1 |elementos de imagen de marca
perciben que el nuevo folleto o “folleto|
H6 diferente” transmite mayor imagen de|
contrasta con
siguientes items: el nuevo folleto transmite por ciudades los|
El color rojo del folleto se asocia a EROSKI H6,2 Jelementos de imagen de marca
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5.3.3 Resultados del estudio cualitativo

Tanto en Bilbao como en Logrofio, las dinamicas de grupo se

realizan siguiendo el guion del apéndice 2.

Después de realizar las mismas las conclusiones son
contundentes, ya que la preferencia mayoritaria es por el folleto
“diferente” frente al modelo de folleto “tradicional”. Esta decision en
las dinamicas se asienta principalmente por diferentes motivos,
entre ellos, por la informacién facilitada por el folleto ya que éste es
el factor que en mayor grado llama la atencién y conforma el folleto
como una propuesta novedosa. Ademas, se concluye que el folleto
“diferente” es un folleto que se consulta con MAYOR INTERES

que otros ya que “no es mas de lo mismo”.

Es un folleto que priorizarian en su consulta frente a otros ya que
no soélo mirarian las ofertas, sino que se detendrian en las
informaciones aportadas. En este sentido, el interés de dichas
informaciones es clave para mantener el interés por el nuevo

formato de folleto.

Es un folleto que se mantendria en el hogar de forma mas
prolongada que los folletos tradicionales, que rara vez superan los
dos o tres dias: la informacion comprendida en el folleto diferente
implicaria su conservacién al menos hasta que pueda ser
consultado con detenimiento. Respecto a la informacién se califica
como util en cuanto que aporta conocimientos de interés sobre los
mismos productos que publicita he incluso se denomina como un
valor afiadido del folleto que dicen evidencia preocupacion por

parte de EROSKI por sus clientes.
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Por tanto, las fortalezas del folleto diferente son claras: gusta mas,
genera mayor interés, refuerza la confianza de los clientes en
EROSKI y mantiene la utilidad consultiva y la eficacia de los

folletos tradicionales con el valor anadido.

Respecto a la debilidad presenta una clara, si bien no es un folleto
calificado como de un establecimiento “caro”, en la comparativa
con el folleto tradicional o con los folletos de la competencia tiende
a calificarse como un producto mas elaborado v,
consecuentemente, no logra un posicionamiento ventajoso como

establecimiento con precios interesantes u ofertas abundantes.

5.5.4 Resultados del analisis cuantitativo

Presentamos a continuacién los resultados del analisis estadistico
con diferencias estadisticamente significativas entre los diferentes
aspectos de los dos folletos analizados. En todos los puntos se
muestran dos datos. El primero sera una agrupacion en % en
funcion de todas las respuestas. En segundo lugar, se presentara
la media de las respuestas.

* En escala de 1 “nada” a 5 “mucho”.

** Para el contraste de porcentajes se ha utilizado la prueba X2,
con un margen de confianza de 95,5% 2s. Para el contraste de
diferencia de medias se ha utilizado la prueba t de Student con el
mismo nivel de confianza.
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Antes de mostrar los resultados del estudio presentamos los datos
de la muestra en la tabla 5.4.
Tabla 5.4

Tabla con el perfil de la muestra de la encuesta

Base
Recuento Horel N e
la columna
Total - 400 100%
De 20 a 30 aiios 100 25%
EDAD De 31 a 40 aiios 100 25%
De 41 a 50 aiios 100 25%
De 51 a 60 aiios 100 25%
Eroski 252 63%
Carrefour 35 9%
Dia 17 4%
ENSENA Lidl 8 2%
PREFERENTE Mercadona 20 5%
Sabeco 46 12%
Alcampo 16 4%
Otras 4 2%
Al menos 308 77%
FRECUENCIA semanalmente
CONSUMO Dos o tres veces al
EROSKI mes B2 it
Esporadicamente ¥ 2%
Hipermercados
establozzc:(;fil(ell;tos en H2 C
grandes superficie
TIPO supermercadios
ESTABLECIMIE | . qki de tamaiio 58 23k
NTO EROSKI medio ubicado
PREFERENTE
Eroski City:
supermercados
Ero!)ki de pequeiio Bl Be
tamaiio
Ns/ne 14 3%
Si, habitualmente 93 23%
CONSULTA Si, ocasionalmente 83 21%
FOLLETOS Solo puntualmente 64 16%
No, nunca 160 40%
PUNTO DE Bilbao 200 50%
MUESTREO Logroiio 200 50%
FOLLETO Hiper Eroski 199 50%
TESTADO Eroski Center 198 50%
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Respecto a la primera hipotesis que trata de testar si la mayoria
de los encuestados identifican el folleto nuevo como distinto al
folleto convencional, presentamos los resultados obtenidos en la
tabla 5.5.
Tabla n°: 5.5
Resultados del folleto tradicional en la medicién de la

identificacion del folleto como diferente respecto al nuestro

tradicional
(P12AB).- ;EN Qlf]:Z MEDIDA LE HA PARECIDO
UN FOLleTO' DIFERENTE A LOS FOLLETOS DE Total
EROSKI QUE HABITUALMENTE RECIBIMOS
EN CASA?
Bastante/mu
Poco/nada Algo o Ns/nc Media
% de la fila | % de la fila | % de la fila | % de la fila
Total - 62% 28% 9% 1% 2.2
De 20 a 30 aiios 62% 30% 6% 2% 2.2
De 31 a 40 aiios 52% 33% 14% 2.5
EDAD
De 41 a 50 aiios 65% 25% 11% 2.2
De 51 a 60 aiios 70% 25% 6% 2.1
Eroski 59% 30% 10% 0% 243
Carrefour 67% 23% 10% 2.2
Dia 92% 8% 1.9
ENSENA Lidl 78% 11% 11% 1.7
PREFERENTE Mercadona 43% 42% 15% 2.5
Sabeco 65% 35% 2.2
Alcampo 84% 16% 1.9
Otras 38% 23% 39% 350
AV RIEs 62% 28% 10% 0% 2.3
FRECUENCIA semanalmente
CONSUM Dos o tres veces al
ot oo 63% 20% 8% 2.2
Esporadicamente 76% 24% 2.0
Hipermercados
oSkl 54% 36% 11% 2.4
establecimientos en
grandes superficie
E:Tr%B:_‘;(()IS’:\!:E Eroski de tamaiio 6% 6% o 2.1
PREFF:RE&'TF. medio l.lblfado
Eroski City:
Supcgmercados] 60% 27% 12% 1% 2.3
Eroski de pequeiio
tamafo
Ns/ne 94% 6% 1.8
Si, habitualmente 68% 17% 15% 2.2
CONSULTA Si, ocasionalmente 74% 19% 6% 2% 2.0
FOLLETOS Solo puntualmente 64% 30% 6% 2.1
No, nunca 52% 38% 9% 1% 2.4
PUNTO DE Bilbao 76% 13% 11% 1% 2.1
MUESTREO Logroiio 49% 44% 7% 0% 2.4
FOLLETO Hiper Eroski 68% 26% 6% 0% 2.1
TESTADO Eroski Center 56% 31% 12% 1% 2.4
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Tabla n°: 5.6
Resultados del folleto diferente en la medicion de la

identificacion del folleto como diferente respecto al nuestro

tradicional
(P12BB).- ;EN QUE MEDIDA LE HA
PARECIDO UN FOLLETO
DIFERENTE A LOS FOLLETOS DE Total
EROSKI QUE HABITUALMENTE
RECIBIMOS EN CASA?
Bastante/mu
Poco/nad Al
oco/nada g0 cho Media
% de la fila | % de la fila | % de la fila
Total - 15% 17% 68% 3.8
De 20 a 30 aiios 27% 25% 48% 3.4
AT De 31 a 40 aiios 10% 24% 66% 3.8
De 41 a 50 aiios 11% 9% 80% 4.1
De 51 a 60 aiios 13% 10% 76% 3.8
Eroski 18% 20% 63% 3.7
Carrefour 9% 7% 83% 4.1
Dia 17% 8% 75% 3.7
ENSENA Lidl 11% 31% 58% 3.9
PREFERENTE Mercadona 17% 22% 61% 3.5
Sabeco 10% 15% 75% 4.0
Alcampo 100% 4.5
Otras 21% 21% 58% 3.4
Almenos 17% 19% 64% A
FRECUENCIA semanalmente
CONSUMO Dos o tres veces al
1 1 4.1
EROSKI mes 0% 0% bo%
Esporadicamente 100% 4.3
Hipermercados
DA 9% 25% 66% 3.8
establecimientos en
grandes superficie
TIPO Eroski Center:
dios
NTO EROSKI medio ubicado
PREFERENTE i
Eroski City:
supermercados 17% 10% 72% 3.8
Eroski de pequeiio
tamaio
Ns/ne 22% 10% 68% 3.8
Si, habitualmente 10% 7% 83% 4.1
CONSULTA Si, ocasionalmente 10% 14% 76% 3.9
FOLLETOS Solo puntualmente 22% 23% 55% 3.4
No, nunca 18% 21% 60% 3.7
PUNTO DE Bilbao 21% 11% 68% 3.8
MUESTREO Logroiio 10% 23% 67% 3.8
FOLLETO Hiper Eroski 7% 14% 79% 4.1
TESTADO Eroski Center 24% 20% 56% 3.4
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Grafico n°: 5.1
Resultados en la medicion de la identificacion del folleto

nuevo o diferente como diferente respecto al nuestro

tradicional
Media (1 - 5)*
0% 100% 1 2 3 4 5
Tradicional 28% 62% 1‘6 -2‘2
e e
Diferente 68% 17% 15% w
‘ Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Nc¢ |

O Porcentaje/puntuacién més alta corroborado de forma estadisticamente significativa.**

Como puede apreciarse en el grafico 5.1, el 68% de los
encuestados percibe el folleto diferente como diferente respecto al

folleto tradicional de EROSKI. Por tanto, la hipétesis H1 se acepta.

Grafico n°: 5.2
Resultados en la medicidn de la identificaciéon del folleto
nuevo o diferente como diferente respecto al nuestro

convencional diferenciando por ensenas

| Eroski Center | | Hiper Eroski

0% 100% 0% 100% | Media*
Tradicional [EZ3  31% 56% e Tradicional [§  25% 68% b
o oo
Diferente = 56% ® 20%  24% - i 9
(o] IR 20% O — 7

L

’ Il Bastante + mucho Algo Nada + poco [l Ns/N¢

El 56% de los encuestados que son clientes de EROSKI center y

el 79% de los encuestados de hiper EROSKI perciben el folleto
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diferente como diferente respecto al folleto tradicional de EROSKI
(ver grafico 5.2). Por tanto, la sub-hipétesis H1.1 se acepta.
Grafico n°: 5.3
Resultados en la medicion de la identificacién del folleto
nuevo o diferente como diferente respecto al nuestro

convencional diferenciando por ciudad de procedencia del

cliente
| Bilbao | I Logroiio
0% 100% 0% 100%

Tradicional ([FEA13% 76% E Tradicional [ 44% 49%
[rerrio) I 1%121% [Drererre] TN 2% 0%
—

‘ Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/N¢ ‘

H
CIEIE

O Porcentaje/puntuacién mas alta corroborado de forma estadisticamente significativa.**

El 68% de los encuestados que son clientes de Bilbao y el 67% de
los clientes de Logrofio perciben el folleto diferente como diferente
respecto al folleto tradicional de EROSKI. Por tanto la hipétesis

H1,2 se acepta.

Respecto a la segunda hipdtesis o si la mayoria de los
encuestados identifican el folleto nuevo o diferente como distinto a

los de la competencia.
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Tabla 5.7
Resultados del folleto tradicional en la medicion de la
identificacion del folleto como diferente respecto al de la

competencia

(P12AA).- ;EN QUE MEDIDA LE HA PARECIDO
(UN FOLLETO DIFERENTE A LOS FOLLETOS DE Total
SUPERMERCADOS/HIPERMERCADOS QUE o1
HABITUALMENTE RECIBIMOS EN CASA?
Bastante/mu
Poco/nada Algo o Ns/ne Media
% de la fila | % de la fila [ % de la fila | % de la fila
Total - 62% 30% 8% 0% 2.3
De 20 a 30 afios 61% 31% 7% 1% 2.3
De 31 a 40 aii 49% 38% 13% 2.5
EDAD e 31 a 40 aiios
De 41 a 50 aiios 76% 18% 5% 2.1
De 51 a 60 aiios 62% 32% 6% 2.3
Eroski 60% 30% 10% 2.3
Carrefour 59% 28% 13% 2.3
Dia 74% 26% 2.0
ENSENA Lidl 69% 20% 11% 1.8
PREFERENTE Mercadona 46% 45% 9% 2.5
Sabeco 69% 31% 2.1
Alcampo 90% 10% 2.0
Otras 38% 41% 21% 2.9
eI 63% 29% 9% 2.3
FRECUENCIA semanalmente
CONSUMO Dos o tres veces al
EROSKI s 60% 35% 6% 2.3
Esporadicamente 76% 24% 2.0
Hipermercados
Dy 533 37% 10% 2.4
establecimientos en
grandes superficie
TIPO Eroski Center:
. supermercadios 64% 318 59 2.2
ESTABLE(’I\ . Eroski de tamaiio :
NTO F‘ROS}‘I medio ubicado
PREFERENTE o
Eroski City:
supe'rmercados. 62% 28% 10% 3
Eroski de pequeiio
tamaiio
Ns/ne 84% 10% 6% 1.9
Si, habitualmente 65% 24% 11% 2.3
CONSULTA Si, ocasionalmente 65% 27% 8% 2.2
FOLLETOS Solo puntualmente 58% 36% 5% 22
No, nunca 61% 32% 7% 1% 2.3
PUNTO DE Bilbao 70% 20% 10% 2.2
MUESTREO Logroiio 54% 39% 6% 0% 2.4
FOLLETO Hiper Eroski 63% 30% 7% 0% 2.2
TESTADO Eroski Center 61% 29% 9% 2.3
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Tabla 5.8

Resultados del folleto diferente en la medicion de la

identificacion del folleto como diferente respecto al de la

competencia

(P12AB).- ;EN QUE MEDIDA LE HA PARECIDO
UN FOLLETO DIFERENTE A LOS FOLLETOS DE]

EROSKI QUE HABITUALMENTE RECIBIMOS flotal
EN CASA?
Bastante/mu
Poco/nada Algo . Ns/nc Media
% de la fila | % de la fila | % de la fila | % de la fila
Total - 62% 28% 9% 1% 242
De 20 a 30 aiios 62% 30% 6% 2% 2.2
De 31 a 40 aiios 52% 33% 14% 2:5
EDAD
De 41 a 50 aiios 65% 25% 11% 2.2
De 51 a 60 aiios 70% 25% 6% 2.1
Eroski 59% 30% 10% 0% 243
Carrefour 67% 23% 10% 2.2
Dia 92% 8% 1.9
ENSENA Lidl 78% 11% 11% 1.7
PREFERENTE Mercadona 43% 42% 15% 2.5
Sabeco 65% 35% 272
Alcampo 84% 16% 1.9
Otras 38% 23% 39% 3.0
Al menos 62% 28% 10% 0% 2.3
FRECUENCIA semanalmente
CONSUMO Dos o tres veces al
EROSKI e 63% 29% 8% 2.2
Esporidicamente 76% 24% 2.0
Hipermercados
Broskiy 54% 36% 11% 2.4
establecimientos en
grandes superficie
TIPO Eroski Cente.r:
ESTABLECIMIE | 0, | % 2t s 2ol
PREFERENTE medio I.Jhlfﬂd(]
Eroski City:
supermercados 60% 27% 12% 1% 2.3
Eroski de pequeiio
tamaiio
Ns/nc 94% 6% 1.8
Si, habitualmente 68% 17% 15% 2.2
CONSULTA Si, ocasionalmente 74% 19% 6% 2% 2.0
FOLLETOS Solo puntualmente 64% 30% 6% 2.1
No, nunca 52% 38% 9% 1% 2.4
PUNTO DE Bilbao 76% 13% 11% 1% 2.1
MUESTREO Logroiio 49% 44% 7% 0% 2.4
FOLLETO Hiper Eroski 68% 26% 6% 0% 2.1
TESTADO Eroski Center 56% 31% 12% 1% 2.4
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Grafico 5.3
Resultados en la medicion de la identificacion del folleto

nuevo como diferente respecto a los de la competencia

0% 100% 1 2 3 4 5
Tradicional [0 30% 62% I -
—
o %
oo%
| Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/N¢ ‘

O Porcentaje/puntuacién mas alta corroborado de forma estadisticamente significativa.**

El grafico 5.3 muestra que el 66% de los encuestados perciben el
folleto nuevo como diferente respecto al de la competencia. Por el
contrario, solo el 8% de los encuestados percibe el folleto
tradicional diferente respecto al de la competencia. Por tanto, la H2

se acepta.
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Grafico 5.4
Resultados en la medicion de la identificacion del folleto
nuevo como diferente respecto a los de la competencia

diferenciando por ensenas

| Eroski Center | | Hiper Eroski |

0% 100% 0% 100%

Tradicional m 29% 62% E Tradicional n 30% 63% E
ererte) I 2% (123% [G] [Dererte] I 5% 5% [G]

’ Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/N¢ ‘

O Porcentaje/puntuacion mas alta corroborado de forma estadisticamente significativa.**

El 55% de los clientes de EROSKI center y el 77% de los clientes
de hiper EROSKI percibe que el folleto diferente es bastante
distinto respecto a los de la competencia (ver grafico 5.4). Por

tanto, la H2,1 se acepta.
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Grafico 5.5
Resultados en la medicion de la identificacion del folleto
nuevo como diferente respecto a los de la competencia

diferenciando por ciudad de procedencia del cliente

| Bilbao | I Logrofio I

0% 100% 0% 100%

Tradicional T 20% 70% E Tradicional [ 39% 54% 1%
. S oow 5 25% 1%
[Drererte] IR 5% %1% [GD] Een [G]

’ Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Nc

O Porcentaje/puntuaciéon mas alta corroborado de forma estadisticamente significativa.**

Como podemos apreciar en el grafico 5.5, el 65% de los clientes
de Bilbao y el 68% de los clientes de Logrofio perciben muy o
bastante diferente el nuevo folleto con respecto a los folletos de la

competencia. Por tanto, H2,2 se acepta.

Con relacion a la tercera hipotesis o si la mayoria de los
encuestados identifican el folleto nuevo o diferente como
transmisor de los elementos de responsabilidad social definidos

como mas importantes por EROSKI que son:

1. informacion util para organizar la compra de forma neutra y
defensora de los derechos e intereses de los consumidores.

2. informacién de interés neutra, no interesada y con utilidad sobre
nutricion y consumo

3. de un establecimiento en el que me gustaria comprar

4. con una presentacion de productos y oferta clara y atractiva

5. con una presentacion de productos original e impactante

6. de un establecimiento que se preocupa por sus clientes
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Grafico 5.6

CAPITULO 5. RESPONSABILIDAD SOCIAL E IMAGEN DE MARCA EN
COOPERATIVA: EL CASO DE EROSKI

Resultados en la medicion de la identificacion del folleto como

transmisor de elementos de responsabilidad social

0% 100% 1 2 3 4 B
Tracicional [INNEEIEN 45% 39% & 2.
Util para organizar la compra. [ % 43% 23% 1 3.
Tradicional |IIEEZN 20% 59% 23
Con informacién de interés y
utilidad sobre nutricién y % | 32% 12% I : ¢
consumo.
Tradicional 31% 4% 24% ——
De un‘establecimianto en el que ] 5% e B
me gustaria / me gusta comprar.
Tragicional - | 8% 20% 2
Coniing p delos I ororie | I S e 1%
productos y ofertas claray s
atractiva. Tragicional [IEEEE SN 8% 23%
(=——rk3
Con una presentacion de los | [Drareri | IEEG—_G 1
b w i —
productos original e impactante,
que llama la atencién. Tradicional 17% 46% 7%
& — 27
Oiferente | | 1% 19%
De un que se I 2
preocupa por sus clientes.
I Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Ng

* En escala de 1 "Nada” a 5 "Mucho™.

El 34% de los encuestados percibe como bastante o mucho que el
nuevo folleto es util para organizar la compra de forma neutral y

defensora de los derechos e intereses de los consumidores.

El 56% de los encuestados percibe como bastante o mucho que el
nuevo folleto da informacién de interés neutra, no interesada y con

utilidad sobre nutricion y consumo.

El 40% de los encuestados percibe como bastante o mucho que el
folleto diferente es de un establecimiento que se preocupa por sus

clientes. Por tanto, la H3 se acepta.
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Grafico 5.7

Resultados en la medicion por ensenas, si el folleto nuevo

trasmite elementos de responsabilidad social.

Util para organizar la compra.

Con informacion de interés y
utilidad sobre nutricién y
consumo.

De un establecimiento en el que
me gustaria / me gusta comprar.

Con una presentacion de los
productos y ofertas clara y
atractiva.

0%

Tradicional [EX2 44%

43% 1%

(oroers] I 5% 526

63% 1%

Diferente 33% 15%
LLER

Tradicional [LE3 22%

Tradicional [EZE 40%

38%

| e
2% [10%
SN——

Tradicional 28% 38%

34%

Diferente 28% 5%

radicional | g 40%

Con una presentacion de los
productos original e impactante,
que llama la atencién.

De un establecimiento que se
preocupa por sus clientes.

42%

Diferente 26% 18%

e o
Diferente 32%  24%
Il Bastante + mucho Algo Nada + poco Ns/Nc |

afelGIEIGIEE e MR N

El 43% de los encuestados de EROSKI center percibe el folleto

diferente como bastante o muy util para organizar la compra. Solo

el 12% lo percibe igual en el caso del folleto tradicional.

El 52 % de los encuestados de EROSKI center percibe el folleto

diferente con informacion de interés y de utilidad. Solo el 14% lo

percibe igual en el caso del folleto tradicional.
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En el caso de hipermercados EROSKI solo el 60% perciben el

nuevo folleto como util y el 9% en el caso del viejo.

El 44 % de los encuestados de EROSKI center percibe el folleto
diferente como un folleto de un establecimiento que se preocupa
por sus clientes. Solo el 13% lo percibe igual en el caso del folleto

tradicional.

En el caso de hipermercados EROSKI solo el 35% perciben el
nuevo folleto como util y el 22% en el caso del viejo. Por todo lo

anterior H3,1 se acepta.
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Grafico 5.8

Resultados en la medicion por ciudad, si el folleto nuevo

trasmite elementos de responsabilidad social

Util para organizar la compra.

Con informacién de interés y
utilidad sobre nutricion y
consumo.

De un establecimiento en el que
me gustaria / me gusta comprar.

Con una presentacion de los
productos y ofertas claray
atractiva.

Con una presentacion de los
productos original e impactante,
que llama la atencion.

Bilbao
0% 100%
Tradicional 40% 44% 1%
@ 45% 2750 1%
Tradicional 3 19% 71% 1% E

___
22% 129 1%
P

Tradicional B2  40% 38%
—

3 27% 13%1%
N—

40% 13%

Tradicional
Diferente 26% 12% 1%

radicional| EEEN

Diferente 25% [18%)] 1%

37%

De un establecimiento que se
preocupa por sus clientes.

radicional 42%
Diferente [IEI & 44% 19%1 1%

D

=N
o
~
imi

LSRRG

Il Bastante + mucho

Algo

Nada +poco [l Ns/Nc

148



CAPITULO 5. RESPONSABILIDAD SOCIAL E IMAGEN DE MARCA EN
COOPERATIVA: EL CASO DE EROSKI

Util para organizar la compra.

Con informacién de interés y
utilidad sobre nutricion y
consumo.

De un establecimiento en el que
me gustaria / me gusta comprar.

Con una presentacion de los
productos y ofertas clara y
atractiva.

Con una presentacion de los
productos original e impactante,
que llama la atencion.

I Logroiio |

0% 100%
Tradicional [EEEQ 51% 35%
@ 40% o1 rr
Tradicional |[ZEY 39% 47%

@
B

Diferente 41%
[ierors | I

Tradicional [[EENEN 49% 10%
51O 1

Tradicional [JEZE 52% 28%
Diferente 42% 10%

50% 29%
Diferente 47% 44% 8%

De un establecimiento que se
preocupa por sus clientes.

Tradicional | iEEE3 ' 49% 32%
[ 44% |

Diferente 38% 18%

—1 CO

s [ = =
ElRIEGEIRIETRIGTHG

Il Bastante + mucho Algo

Nada +poco [l Ns/Nc |

El 27% de los encuestados de Bilbao percibe el folleto diferente

como bastante o muy util para organizar la compra. Solo el 16% lo

percibe igual en el caso del folleto tradicional.

En el caso de Logrofio el 41% perciben el nuevo folleto como util y

el 14% en el caso del viejo.

El 65 % de los encuestados de Bilbao percibe el folleto diferente

con informacién de interés y de utilidad. Solo el 9% lo percibe igual

en el caso del folleto tradicional.

En el caso de Logrono solo el 47% perciben el nuevo folleto como

util y el 14% en el caso del viejo.

149



CAPITULO 5. RESPONSABILIDAD SOCIAL E IMAGEN DE MARCA EN
COOPERATIVA: EL CASO DE EROSKI

El 35 % de los encuestados de Bilbao percibe el folleto diferente
como un folleto de un establecimiento que se preocupa por sus
clientes. Solo el 16% lo percibe igual en el caso del folleto

tradicional.

En el caso de hipermercados EROSKI solo el 4% perciben el

nuevo folleto como util y el 19% en el caso del viejo.
En este caso al H3,2 se rechaza.

Respecto a la H4 o si la mayoria de los entrevistados perciben que
el nuevo folleto es mas atractivo que el folleto tradicional midiendo

la atractividad en los siguientes items:

1. De un establecimiento en el que me gustaria / me gusta

comprar.

2. Con una presentacion de los productos y ofertas clara y

atractiva.

3. Con una presentacion de los productos original e

impactante, que llama la atencion.
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Grafico 5.9
Resultados en la medicion del nuevo folleto como mas

atractivo que el folleto tradicional

0% 100% 1 2 3 4 5

De un establecimiento en el que

me gustaria / me gusta comprar.
Con una presentacion de los
productos y ofertas clara y

—— w - -
Con una presentacion de los
que llama la atencién. [Derente]
| Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/N¢ |
O Porcentaj; tuacion mas alta de forma

El 52% de los encuestados percibe el folleto diferente como el de
una empresa o establecimiento en el que le gustaria comprar. Solo

el 31% lo percibe igual en el caso del folleto tradicional.

El 55 % de los encuestados percibe el folleto diferente con una
presentacién de productos y ofertas clara y atractiva. El 34% lo

percibe igual en el caso del folleto tradicional.

El 51 % de los encuestados percibe el folleto diferente como una
presentacién de productos original e impactante. El 21% lo percibe

igual en el caso del folleto tradicional.

Por todo lo anterior H4 se acepta.
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Respecto a la H5, relativa a si la mayoria de los entrevistados
perciben que el nuevo folleto transmite mejor a la imagen de precio

atendiendo a los siguientes items:
1. Con precios muy interesantes.

2. Con ofertas impactantes.

3. De un establecimiento muy competitivo en precios, con

muy buen precio.

Grafico 5.10
Resultados en la medicién del nuevo folleto como mas
transmisor de imagen precio midiendo los siguientes items:
1.precios muy interesantes, 2. ofertas impactantes, 3. un

establecimiento muy competitivo en precios, con muy buen

precio.
o% 100% Media (1 - 5)*
Tradicional 17% 55% 28% | k8
Con precios muy
i [Dierente] s6% T %
S
0% 100% 4 2 3 4 5
Tracicions! IEETSN ao% as% — o
Goncirasimgactnies: Ty — ar g —2 )
0% 100% 1 2 3 4 5
Tradicional 28
De un establecimiento muy racicional [IEKEZSEN sa% ath
competitivo en precios, @ @
[Diferente] 48% 16%
con muy buen precio. —
| [l Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/N¢ |

O j ion més alta de forma

El 29% de los encuestados percibe el folleto diferente como el de
una empresa con precios muy interesantes. El 17% lo percibe igual

en el caso del folleto tradicional.
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El 34 % de los encuestados percibe el folleto diferente con ofertas
impactantes. EI 19% lo percibe igual en el caso del folleto

tradicional.

El 35 % de los encuestados percibe el folleto diferente como un
establecimiento muy competitivo en precios. El 15% lo percibe

igual en el caso del folleto tradicional.

En este caso H5 se acepta.
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Grafico 5.11
Resultados en la medicién del nuevo folleto haciendo el
analisis por ensefias como mas transmisor de imagen precio
midiendo los siguientes items: 1.precios muy interesantes, 2.
ofertas impactantes, 3. un establecimiento muy competitivo en

precios, con muy buen precio.

| Eroski Center | | Hiper Eroski |
Tradicional [JEEE 45% 39% 27 Tradicional [IEEER 65% 17%
Con precios muy
interesantes. @ 46% 15% III | 19% | 66% A4%]1% E
0% 100% 0% 100%
Tradicional [EEE  39% 41% 27 | Trediciona [IEER 54% 28%
Con ofertas impactantes. —
s [ | [ 21% | 62% o B
0% 100% % 100%
Tradicional 46% 40% Tradicional [JEERR 63% 21% “
De un establecimiento muy m n -
competitivo en precios, .
. i o iferents 60% 16% 1%
i misy bush precls, EEDI o % Em ‘ [ ]

‘ Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Nc |

El 38% de los clientes de EROSKI center y el 19% de los de hiper
EROSKI perciben el nuevo folleto como transmisor de precios muy

interesantes.

El 46% de los clientes de EROSKI center y el 21% de los de hiper
EROSKI perciben el nuevo folleto como transmisor de ofertas

impactantes.

El 47% de los clientes de EROSKI center y el 23% de los de hiper
EROSKI perciben el nuevo folleto como transmisor de un

establecimiento muy competitivo en precios.

La H5,1 se rechaza.
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Grafico 5.11
Resultados en la medicién el folleto nuevo o diferente en
relacion al folleto tradicional y haciendo el analisis por puntos
de muestreo traslada mejor imagen de precio midiendo los
siguientes items: 1. precios muy interesantes, 2. ofertas
impactantes, 3. de un establecimiento muy competitivo en

precios, con muy buen precio.

[ Bilbao ] | Logroiio
0% 100% 0% 100%
Tradicional 56% 21% Tradicional [E 53% 35%
Con precios muy

0% 100% 0% 100%

Tradicional [[EEN  43% 36% Tradicional 49% 3%
(oreree) N s R EEEIEm o ek

Con ofertas impactantes.
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El 20% de los clientes de Bilbao y el 38% de los de Logrofio
perciben el nuevo folleto como transmisor de precios muy

interesantes.

El 26% de los clientes de Bilbao y el 42% de los de Logrofio

perciben el nuevo folleto como transmisor de ofertas impactantes.

El 30% de los clientes de Bilbao y el 40% de los de Logrofio
perciben el nuevo folleto como transmisor de un establecimiento

muy competitivo en precios.

La H5,2 se rechaza.
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Respecto a la H6 o si la mayoria de los entrevistados perciben que
el nuevo folleto traslada mejor imagen de marca midiendo los
siguientes items: 1. el folleto se identifica con EROSKI por estilo, 2.

el folleto se identifica con EROSKI por el color.

Grafico 5.12
Resultados en la medicién de si los encuestados perciben que

el folleto traslada mejor imagen de marca.

Media (1 - 5)*
0% 100% 1 2 3 4 5
Tradicional a1% 12% I— s

Que se identifica con

EROSKI porestilo | orerene) I S oo o%

Que si el color rojo es | Tracicons! | S % 1o — s
identificativo de EROSKI

i .7
se asocia como folloto de | [Diereric] INNC N 2% o .

EROSKI.

| Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Nc

O j mas alta de forma isti ig

* En escala de 1 “Nada” a 5 “Mucho".

El 61% de los encuestados perciben el folleto diferente como un

folleto que se identifica con EROSKI por el estilo que tiene.

El 59% de los encuestados perciben el folleto diferente como

identificado con EROSKI por el uso del color rojo.

H6 se acepta.
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Grafico 5.13
Resultados en la medicién de si el folleto nuevo o diferente en
relacion al folleto tradicional por ensenas traslada mejor
imagen de marca midiendo los siguientes items: 1. el folleto
se identifica con EROSKI por estilo, 2. el folleto se identifica

con EROSKI por el color.

l Eroski Center | | Hiper Eroski |
Tradgicional [[CZHE  %8%  [19% Tradicional G 5% 4%
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o [ ] S
| Il Bastante + mucho Algo Nada +poco [l Ns/Nc |

O Porcentaje/puntuacion mas alta de forma

El 67% de los encuestados, clientes de EROSKI center, identifican
el folleto diferente como un folleto de EROSKI por el estilo del

mismo.

En el caso de los encuestados, clientes de hiper EROSKI, el 54%
de los clientes lo identifican como un folleto de EROSKI por el

estilo.

El 68% de los encuestados, clientes de EROSKI center, identifican

el folleto diferente como un folleto de EROSKI por el uso del rojo
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En el caso de los encuestados, clientes de hiper EROSKI, el 50%
de los clientes lo identifican como un folleto de EROSKI por el uso

del rojo
H6,1 se acepta.

Grafico 5.14
Resultados en la medicién de si el folleto o diferente en
relacion al folleto tradicional por punto de muestreo traslada
mejor imagen de marca midiendo los siguientes items: 1. el
folleto se identifica con EROSKI por estilo, 2. el folleto se

identifica con EROSKI por el color
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O je/puntuacion mas alta de forma

* En escala de 1 “Nada" a 5 "Mucho".

El 63% de los encuestados, clientes de Bilbao, identifican el folleto

diferente como un folleto de EROSKI por el estilo del mismo.

En el caso de los encuestados, clientes de Logrofio, el 59% de los

clientes lo identifican como un folleto de EROSKI por el estilo.

El 56% de los encuestados, clientes de Bilbao, identifican el folleto

diferente como un folleto de EROSKI por el uso del rojo
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En el caso de los encuestados, clientes de Logrofio, el 62% de los
clientes lo identifican como un folleto de EROSKI por el uso del

rojo.

H6,2 se acepta.

Del estudio empirico obtenemos que estadisticamente se

cumplen las siguientes hipotesis:

HIPOTESIS 1: La mayoria de los encuestados identifican el folleto

nuevo como distinto a nuestro folleto tradicional.

SUBHIPOTESIS 1.1: El nuevo folleto se identifica como
diferente segun el tipo de ensefa respecto al folleto

tradicional.

SUBHIPOTESIS 1.2. El nuevo folleto se identifica como
diferente segun el tipo de ciudad respecto al folleto

tradicional.

HIPOTESIS 2: La mayoria de los encuestados identifican el folleto

nuevo como distinto a la competencia:

SUBHIPOTESIS 2.1: El nuevo folleto se identifica como
diferente por tipo de ensena respecto al folleto de la

competencia.

SUBHIPOTESIS 2.2. El nuevo folleto se identifica como
diferente por tipo de ciudad respecto al folleto de la

competencia.
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HIPOTESIS 3: La mayoria de los encuestados perciben que el
nuevo folleto transmite elementos de responsabilidad social de

EROSKI entre los que destacamos:

SUBHIPOTESIS 3.1: El nuevo folleto o “folleto diferente”
transmite por ensefas los elementos de responsabilidad

social.

HIPOTESIS 4: La mayoria de los encuestados perciben que el
nuevo folleto o “folleto diferente” es mas atractivo que el folleto

tradicional. Esto lo contrastamos con los siguientes items:

HIPOTESIS 6: La mayoria de los encuestados perciben que el
nuevo folleto o “folleto diferente” transmite mayor imagen de marca
que el folleto tradicional. Esto se contrasta con la medicion de los

siguientes items:

SUBHIPOTESIS 6.1: el nuevo folleto transmite por ensefias

los elementos de imagen de marca.

SUBHIPOTESIS 6.2: el nuevo folleto transmite por

ciudades los elementos de imagen de marca.
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Del estudio obtenemos que estadisticamente NO se cumplen

las siguientes hipoétesis:

SUBHIPOTESIS 3.2: el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite,

por ciudad de procedencia, los elemento de responsabilidad social.

HIPOTESIS 5: la mayoria de los encuestados perciben que el
nuevo folleto o “folleto diferente” transmite mejor imagen de precio

midiendo los siguientes items:

SUBHIPOTESIS 5.1: el nuevo folleto transmite por ensefias

mejor imagen de precio.

SUBHIPOTESIS 5.2: el nuevo folleto transmite por

ciudades mejor imagen de precio.
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La Tabla resumen con las hipotesis aceptadas y rechazadas

queda de la siguiente forma:

Tabla 5.9
Tabla resumen. En Rojo las hipotesis o subhipétesis

rechazadas.

N° HIPOTESIS PRINCIPAL SUBHIPOTESIS

El nuevo folleto se identifica como diferente
segun el tipo de ensefia respecto al folleto

H1 H1,1 |tradicional
La mayoria de los encuestados| El nuevo folleto se identifica como diferente
identifican el folleto nuevo como segun el tipo de ciudad respecto al folleto
distinto a nuestro folleto tradicional H1,2 |tradicional

El nuevo folleto se identifica como diferente por
tipo de ensefla respecto al folleto de la

La mayoria de los encuestados
yort u H2,1 |competencia

H2 identifican el folleto nuevo comc
distinto a la competencia El nuevo folleto se identifica como diferente por|
tipo de ciudad respecto al folleto de la
H2,2 |competencia

el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite
H3,1 |por ensefias los elementos de responsabilidad
social

La mayoria de los encuestados
perciben que el nuevo folleto transmite
elementos de responsabilidad social de
EROSKI entre los que destacamos

H3

La mayoria de los encuestados
perciben que el nuevo folleto o “folleto
H4 |diferente” es mas atractivo que el
folleto tradicional. Esto lo contrastamos
con los siguientes items:

la mayoria de los encuestados perciben
que el nuevo folleto o “folleto

H5 diferente” transmite mejor imagen de
precio midiendo los siguientes items:
. el nuevo folleto transmite por ensefias los|
La mayoria de los encuestados| .
" et H6,1 |elementos de imagen de marca
perciben que el nuevo folleto o “folletc
H6 diferente” transmite mayor imagen de

marca que el folleto tradicional. Esto se|
contrasta con la medicion de los|
siguientes items: el nuevo folleto transmite por ciudades los|
H6,2 |elementos de imagen de marca
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En definitiva del estudio estadistico tenemos:

El folleto diferente que ha tenido la integracion de elementos
activos de RSC se revela de forma estadisticamente significativa
mejor en casi todas las areas que el actual folleto en la practica
totalidad de los aspectos analizados excepto en los sitios

marcados en rojo.

Este hecho es muy consistente, en lo relativo al establecimiento,
es decir, tanto los clientes de Eroski Center como los clientes del
Hipermercados Eroski, identifican como diferente el folleto nuevo
respecto al viejo. Es decir, aunque la clientela tipo es diferente,

ambos lo perciben igual.

También  podemos decir que es muy consistente
independientemente de la ciudad de origen del cliente. Es decir el
tipo de cliente por vivir en sitios diferentes percibe lo mismo y no

se ven diferencias significativas.
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5.4 Datos de ventas, paso de clientes y compra media por la

integracion de elementos activos de RSC en el folleto

Por tener mas datos que ayuden a confirmar el estudio anterior

exponemos a continuacién datos de ventas por ensefna. El cuadro

siguiente son las ventas de hipermercados EROSKI:

HIPERMERCADOS FOLLETO DIFERENTE: Oferta Prenavidad 3x2

Evolucién ventas(Total/Areas).Datos a Superficie constante

Fechas prueba : Del 29 Nov al 12 Diciembre

TOTAL
0,
% Vtas. s/a.a. b o0 % c.m. s/a.a.
s/a.a.
Nueva Condomina

Cartagena 34,94 84,8 100,1
Infante 3,0 87,2 95,3
Lorca 3,56 96,8 96,7
Molina Segura 2,55 86,3 95,7
San Javier 5,77 90,9 94,3
TOTAL 6,42 89,7 96,3
Total EROSKI/10000 (*) 0,59 91,3 99,2
Total EROSKI/6000 (*) 4,06 92,9 101,3
Total Hipermer. EROSKI (* 1,44 91,8 99,7
Nueva Condomina junio-octubre2007 | - ----- |  ----- | = -----
Cartagena junio-octubre 2007 74,35 75,4 98,6
Infante junio-octubre 2007 90,90 93,2 97,6
Lorca junio-octubre 2007 8,47 98,4 100,1
Molina de Segura junio-octubre 2007 0,52 90,7 99,8
San Javier junio-octubre 2007 8,27 99,2 99,0
TOTAL 0,80 92,0 98,7
Total EROSKI/ 10000 jun-oct 2007 (*) 99,05 96,9 02,2
Total EROSKI/6000 jun-oct 2007 (*) 101,85 99,4 02,5
Total Hipermer. EROSKI jun-oct 2007 (*) 99,78 97.7 02,2

(*) Quitando TODOS los centros implicados en la prueba (los seis hipermercados)

Datos a superficie constante. Fuente GBI
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El cuadro resumen con la comparativa de la evolucion ventas,
centro y evolucion ventas total negocio nos muestra, en general,

que con el nuevo folleto, aumentan las ventas (ver tabla siguiente).

CARTAGENA centro(1) Negocio(2) Evolucion(3)
Total Ventas 0,59 -_%,34
Frescos 15,37 -5,57
Alimentacion 13,98 -5,68
Textil -15,57 -17,74
Bazar 7,11 -13,90
Electro 16,19 -10,18
INFANTE centro(1) Negocio(2) Evolucion(3)
Total Ventas -7,81 :%,34
Frescos -4,81 -5,57
Alimentacion -4,74 -5,68
Textil -25,09 -17,74 NEGATIVA
Bazar -5,83 -13,90
Electro -11,52 -10,18 NEGATIVA
LORCA centro(1) Negocio(2) Evolucion(3)
Total Ventas -4,91 -8,34
Frescos -0,45 -5,57
Alimentacion -3,58 -5,68
Textil -24,59 -17,74 NEGATIVA
Bazar -0,08 -13,90
Electro -8,97 -10,18
MOLINA SEGURA centro(1) Negocio(2) Evolucion(3)
Total Ventas -7,97 -8,34
Frescos -7,61 -5,57 NEGATIVA
Alimentacion -5,61 -5,68
Textil -17,29 -17,74
Bazar -2,58 -13,90
Electro -12,00 -10,18 NEGATIVA
SAN JAVIER centro(1) Negocio(2) Evolucion(3)
Total Ventas -12,49 -8,34 NEGATIVA
Frescos -1,97 -5,57
Alimentacion -11,06 -5,68 NEGATIVA
Textil -30,37 -17,74 NEGATIVA
Bazar -11,93 -13,90
Electro -14,23 -10,18 NEGATIVA

Es decir, en la casi totalidad de los centros de hipermercados
la evolucién de las ventas con el nuevo folleto es mejor que

con el folleto tradicional.
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Este capitulo aglutina las principales conclusiones derivadas de la

presente investigacion:

1. EIl concepto de Responsabilidad Social Corporativa
es un concepto dinamico, con matices muy

diferentes a lo largo del tiempo:

Asi, mientras para una corriente de autores la Unica
responsabilidad social de la empresa es la de generar
beneficios para los accionistas (shareholders), otra linea de
pensamiento considera que existen otros publicos objetivos
que tienen interés en la organizacion (stakeholders) y que se
ven influidos por la organizacién y pueden, a su vez, influir en
la misma. Por ello, segun esta corriente (cada vez mas
generalizada), la organizacién debe considerar los intereses de
los diferentes stakeholders en el desenvolvimiento de su

actividad habitual.

2. La RSC es en la actualidad un concepto y un marco
tedrico para el gobierno corporativo todavia en

construccion:

No obstante, dentro de la indeterminacion que aun persiste a la
hora de delimitar sus perfiles y su medicion, existe la clara
conciencia de que en una sociedad como la actual, la influencia
y el poder de las corporaciones empresariales ha de ser
contrapesado con una exigencia de responsabilidad
proporcionada, que, mas alla del desempefio financiero (a corto
plazo), considere el impacto social y medioambiental de su

actividad econémica.

Asi, la RSC puede ser definida como “el compromiso voluntario

de las empresas con el desarrollo de la sociedad y la
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preservacion del medioambiente, desde su compromiso social
y su comportamiento responsable hacia las empresas y grupos

sociales con quienes interactua” (AECA, 2004).

Por tanto, la RSC es una opciéon que va mas alla del mero

cumplimiento de las obligaciones legales.

3. Numerosos estudios avalan que las empresas han
comenzado a adoptar practicas de RSC no sdlo
como resultado de Ilas presiones de los
stakeholders o grupos de interés, sino por razones

de competitividad:

Cada vez mas empresas estan incorporando la RSC como
factor de diferenciacion y competitividad, por tanto, de

supervivencia y desarrollo en los mercados en los que actuan.

Asi, segun diversos trabajos empiricos efectuados, las
empresas socialmente responsables tienen tendencia a mostrar
mejores resultados econdmico-financieros. Ademas, parece que
esta tendencia es mas consistente para periodos mas cercanos
o actuales, lo que sugiere que las actuaciones de RSC son bien

valoradas por el mercado en la actualidad.
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Resultados del analisis sobre RSC y rendimientos

28%

economicos financieros

10%

B Relacion positiva
ORelaciénrmula
B Relacidnregativa

Fuente: Vicente, Ruiz, Tamayo, Balderas. (2004).

4.

La imagen de marca (referida en este trabajo como
imagen de marca corporativa) abarca las
asociaciones mentales del consumidor con
respecto a la identidad corporativa del fabricante
de Ila misma, pero no son conceptos

necesariamente coincidentes.

Considerando que la identidad de marca se basa en el conjunto

Unico de asociaciones que la organizaciéon persigue crear o

mantener en la mente de su publico objetivo, aquellas empresas

que incluyen en su identidad corporativa valores de RSC

intentaran transmitir esos valores a través de una adecuada

gestion de las herramientas de Marketing, a fin de que sus

publicos objetivos asocien la marca con dichos valores. Estas

asociaciones representan la razéon de ser de la marca,
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implicando una promesa de la compaiiia a los clientes. En este
sentido, la identidad de la marca suministra direccién, propdsito
y significado para la gestiéon de la misma. Por tanto, aquellas
empresas donde la RSC tiene una funcion destacada debe ser
capaz de transmitirlo a su publico objetivo, de lo contrario
identidad de marca e imagen de marca (asociacion que hace el
consumidor respecto a una marca con relacion a un producto
ideal o a un producto de la competencia) seran conceptos no

coincidentes.

5. Las practicas de RSE tienen una influencia positiva
sobre la imagen de marca corporativa y Ia

reputacion de la empresa:

Conviene sefalar, inicialmente, que la reputacion corporativa es
un concepto distinto al de imagen corporativa y, que ésta podria
definirse como la consecuencia de la imagen de marca y de
otros activos intangibles gestionados por la empresa (ética,
valores, RSC, etc.) y transmitidos a sus publicos objetivo. En
este sentido, numerosos autores sostienen que las actividades
de RSC constituyen un “activo intangible” que, bien gestionado,
puede influir positivamente sobre las actitudes de los diferentes
stakaholders hacia la empresa, contribuyendo asi a mejorar la
imagen de marca y la reputacion de la misma, lo que, al mismo

tiempo, conduce a un incremento de la fidelidad de sus clientes.

6. El trabajo empirico permite afirmar que Ia
comunicacion de los valores de RSC en una
organizaciéon cooperativa (Eroski), es capaz de
transmitir dichos valores, incidiendo positivamente

sobre la imagen y las ventas de la organizacion.
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El objetivo central de la investigacion era testar la eficacia
potencial de la comunicacion de los valores de RSC de Eroski en
su clientela, a través de su soporte de comunicacién mas
importante (un folleto). Queriamos testar, en definitiva, si en
términos de imagen transmitida el cliente percibe, identifica y
valora el nuevo folleto como trasmisor de los elementos de RSC de

la organizacion.

Dicho objetivo general lo hemos concretado mediante la
comparativa de un nuevo folleto que denominamos “folleto
diferente” con el “folleto tradicional” en términos de imagen
transmitida en objetivos especificos como verificar si existe un
cambio en la percepcion del folleto nuevo, asociandolo a mas
novedoso, mas atractivo... mejor transmisor de la imagen de

Eroski, en definitiva.

En el momento de partida de la investigacion la empresa tenia un
folleto convencional con el que se limita a ofrecer precio y
producto, como la mayoria de las empresas de la competencia.
Para realizar este trabajo proponemos desarrollar un nuevo folleto
partiendo del tradicional, pero recogiendo, adema, los elementos

de responsabilidad social de la empresa.

Este nuevo folleto, que sigue teniendo el objetivo de presentar la
oferta comercial de la empresa al cliente y cumplir su papel natural
que es la atraccion de clientes al punto de venta, debe seguir
permitiendo un posicionamiento claro en precio y ademas
introducir elementos de responsabilidad social de la empresa como
son los contenidos de valor afiadido para el cliente y sobre todo
informacién transparente de los productos. El nuevo folleto
pretende facilitar el acto de compra al consumidor, ofreciendo

informacién objetiva y mezclando asi elementos racionales con
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elementos emocionales (seguridad — confianza) mas asociados a

lograr una experiencia de compra agradable y diferente.

La conclusion del estudio es que el cliente si percibe los elementos
de RSC que la organizacion tiene y comunica, valorandolos
positivamente. Asi, en la siguiente tabla mostramos las principales

hipétesis testadas y los resultados obtenidos.
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Tabla resumen. En Rojo las hipétesis o subhipoétesis

rechazadas.

No HIPOTESIS PRINCIPAL SUBHIPOTESIS

El nuevo folleto se identifica como diferente
segun el tipo de ensefia respecto al folleto

H1 H1,1 |tradicional
La mayoria de los encuestados El nuevo folleto se identifica como diferente
identifican el folleto nuevo como seglin el tipo de ciudad respecto al folleto|
distinto a nuestro folleto tradicional H1,2 |tradicional

El nuevo folleto se identifica como diferente por
tipo de ensefia respecto al folleto de la

La mayoria de los encuestados N
H2,1 |competencia

H2 identifican el folleto nuevo comc
distinto a la competencia El nuevo folleto se identifica como diferente por|
tipo de ciudad respecto al folleto de |la|
H2,2 |competencia

el nuevo folleto o “folleto diferente” transmite
H3,1 |por ensefias los elementos de responsabilidad
social

La mayoria de los encuestados
perciben que el nuevo folleto transmite|
elementos de responsabilidad social de|
EROSKI entre los que destacamos

H3

La mayoria de los encuestados
perciben que el nuevo folleto o “folleto|
H4 |diferente” es mas atractivo que el
folleto tradicional. Esto lo contrastamos
con los siguientes items:

la mayoria de los encuestados perciben|
que el nuevo folleto o “folleto

H5 diferente” transmite mejor imagen de|
precio midiendo los siguientes items:
. el nuevo folleto transmite por ensefias los
La mayoria de los encuestados .
. - . "|H6,1 |elementos de imagen de marca
perciben que el nuevo folleto o “folletc
H6 diferente” transmite mayor imagen de|

marca que el folleto tradicional. Esto se|
contrasta con la medicion de los|
siguientes items: el nuevo folleto transmite por ciudades los
H6,2 [elementos de imagen de marca

** Para el contraste de porcentajes se ha utilizado la prueba X2, con un
margen de confianza de 95,5% 2s. ara el contraste de diferencia de
medias se ha utilizado la prueba t de Student con el mismo nivel de

confianza.
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Con esta investigacion vemos diferentes lineas para seguir
trabajando. Por ejemplo, queda pendiente para préximos estudios
poder determinar si existe diferencia o no entre las empresas que
tienen la RSC en sus principios constitutivos (mision, vision...) y
aquellas otras que lo hacen como forma de marketing. Es decir, en
una empresa cooperativa con la RSC como elemento de identidad
corporativa hemos constatado que las acciones de comunicacion
son bien valoradas. Consecuentemente, cabria estudiar si en
empresas de la competencia que no tienen la RSC como valor
inicial en sus estatutos, y que por tanto, podrian estar incluyendo
estas actividades como una herramienta de marketing, son

igualmente bien valoradas las actividades de comunicacion.

Ademas, cabria analizar como afectan y en qué medida, las
diferentes actividades de RSC en los diferentes stakeholders o
publicos objetivos de una empresa cooperativa. Podriamos
proceder, asimismo, a comparar los resultados obtenidos en la
cooperativa con los de empresas del sector de la distribucién que
adoptan otras formas juridicas y que, ademas, no incluyen como
hemos mencionado, los temas de RSC en los estatutos

constitutivos ni en la misién, vision, etc.
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Anexo 1. Imagenes de las portadas de los folletos del

estudio.

Los folletos de EROSKI center son:

Folleto “diferente”

&, EROSKI /center

contiao
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Folleto “tradicional”
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Los folletos de EROSKI son:

Folleto “diferente”

&, EROSKI
con’h'jo

\‘...

LLEVA 3 Y PAGA 2

EN EL INTERIOR
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Folleto “tradicional”

Aurrezpenare
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