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RESUMEN

La Responsabilidad Social Corporativa es un concepto que esta recibiendo
mucha atencion en los ultimos afios por parte de las empresas, instituciones y

consumidores a consecuencia de las variaciones producidas en la sociedad.

Es por eso que las compafiias son cada vez mas conscientes de que conviven en
un entorno con unos grupos sociales, los stakeholders, que se ven afectados por sus
decisiones, motivo por el cual deben de llevar a cabo acciones responsables dirigidas a
la obtencion de un beneficio comun, para la propia empresa y para la sociedad en su
conjunto. Caracteristicas como la voluntariedad y la transversalidad hacen que la
Responsabilidad Social Corporativa sea una herramienta que puede ser utilizada por

parte de las empresas para lograr dicho objetivo.

En el presente Trabajo de Fin de Grado se analizara el término y se presentara
como un camino adecuado para hacer frente a las nuevas demandas sociales y
medioambientales. Se mostrard como la Responsabilidad Social afecta a las diferentes
areas de gestion de la empresa y como es posible su integracién en ellas. Se conoceran
conceptos innovadores tales como el Greenwashing o lavado verde de imagen y se
analizar la percepcion de los consumidores sobre la Responsabilidad Social
Corporativa y su influencia en el proceso de decision de compra de productos
provenientes de empresas responsables, mostrando el caso de ACTIU, empresa que
incorpora ya en su organizacién aspectos relacionados con la Responsabilidad Social

Corporativa.

Este Trabajo Final de Grado pretende ser un “paseo por la empresa” con el
objeto de corroborar los abundantes beneficios que aporta la aplicacion de esta practica

corporativa a las empresas.

Palabras Clave: Responsabilidad Social Corporativa, empresa, stakeholders,

beneficios, marketing.
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“Somos lo que hacemos y, sobre todo, lo que hacemos para cambiar lo que somos.”

Eduardo Galeano.

1. INTRODUCCION

La globalizacion de los mercados y la evolucion de las nuevas tecnologias han
favorecido la aparicion de una busqueda de informacion perfecta y completa. La
disponibilidad de una mayor informacion permite a los consumidores elegir entre
muchas més alternativas de productos similares. EI consumidor de hoy en dia es un
consumidor informado, educado y comprometido, que se interesa en aspectos concretos
de tipo social y medioambiental relacionados con la empresa que fabrica los productos
que consume. Esto obliga a las compariias a comprometerse y a multiplicar sus

esfuerzos para satisfacer este interés.

En este sentido, las empresas deben incluir en sus valores, estrategias, procesos y
objetivos, aspectos que no solo atienden al beneficio empresarial, buscando un
equilibrio entre la rentabilidad econémica que esperan y las demandas de la sociedad en
su conjunto. Para lograr este objetivo, entablan relaciones con sus grupos de interes,
transmitiendo sus valores de responsabilidad social en cada eslabdon de su cadena de
valor, en cada idea, en cada producto, en cada proceso, en cada proyecto y, sobre todo,

en cada persona que forma parte de la empresa.

En el presente Trabajo de Fin de Grado?, conoceremos el modo en que la
Responsabilidad Social Corporativa puede implementarse en cada esquina de las
organizaciones, logrando asi, mediante una eficiente gestion de los recursos, un

crecimiento sostenible a lo largo del tiempo.

! En adelante, este Trabajo de Fin de Grado se mencionara por las siglas TFG.



2. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

2.1 {QUE ES LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA?

Antes de comenzar a adentrarnos en los entresijos de la Responsabilidad Social,
es preciso establecer una clara diferencia entre los términos Responsabilidad Social
Corporativa (RSC)?, Responsabilidad Social Empresaria (RSE)® y Responsabilidad

Social (RS)* en general, los cuales utilizaremos indistintamente en el presente trabajo:

v" La Responsabilidad Social (RS) se entiende como el compromiso que tienen
los ciudadanos, las instituciones publicas o privadas y las organizaciones
sociales, en general, para contribuir al aumento del bienestar de la sociedad local

y global.

v' La Responsabilidad Social de la empresa o Empresarial (RSE) ha de ser
entendida como una filosofia y una actitud que adopta la empresa hacia los
negocios y que se refleja en la incorporacion voluntaria en su gestion de las
preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de interés (stakeholders),
con una visién a largo plazo. Una empresa socialmente responsable busca el
punto 6ptimo en cada momento entre la rentabilidad econémica, la mejora del

bienestar social de la comunidad y la preservacion del medio ambiente.

v La Responsabilidad Social Corporativa (RSC), amplia el ambito de la
responsabilidad social de la empresa incorporando agencias gubernamentales y
otras organizaciones con el objeto de mostrar su compromiso en realizar un

trabajo responsable y como lo llevan a cabo.

La RSE, es denominada también por muchos autores como la RSC. El autor

Ricardo Fernandez Garcia en su libro La Responsabilidad Social Corporativa la

2 En adelante, la Responsabilidad Social Corporativa sera también mencionada por las siglas
RSC.

3 En adelante, la Responsabilidad Social Empresarial sera también mencionada por las siglas
RSE.

4 En adelante, la Responsabilidad Social en general sera también mencionada por las siglas RS.



describe como “concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente
contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio. Se basa en
la idea de que el funcionamiento general de una empresa debe evaluarse teniendo en
cuenta su contribucién combinada a la prosperidad econdmica, la calidad del medio

ambiente y el bienestar social de la sociedad en la que se integra.”

Segun este autor, este concepto de Responsabilidad Social pretende buscar y
encontrar la excelencia en las empresas de hoy en dia, centrandose en las personas o
grupos de interés que integran la empresa, la calidad de los productos y sus procesos,
todo ello mediante la incorporacién de las facetas del desarrollo sostenible: la
econdmica, la social y la medioambiental, lo cual favorecera a la consolidacion de las
empresas, al éxito econdémico de éstas y a la proyeccion de su fututo. (Fernandez
Garcia, 2009)

El Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa (Corporativa, 2004) es
una organizacién sin animo de lucro que desde 2004 funciona como una plataforma en
la que coordinadores y analistas de RSC trabajan en el impulso de la correcta aplicacion
de la Responsabilidad Social Corporativa. Segun el Observatorio, la RSC implica el
cumplimiento obligatorio de la legislacion nacional e internacional en los distintos
ambitos: social, laboral, medioambiental y de Derechos Humanos, asi como cualquier
otra accion que resulte voluntaria y que la empresa quiera emprender para asi mejorar la
calidad de vida de sus empleados, del entorno en la que la rodea y de la sociedad en
general.

La Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracion de Empresas,
también llamada la Comision de AECA, en su Marco Conceptual referido a la RSC

define a ésta mediante tres parrafos brevemente explicados:

“17. La responsabilidad social corporativa es el compromiso voluntario de las
empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservacién del medio ambiente, desde
su composicion social y un comportamiento responsable hacia las personas y grupos

sociales con quienes interactua.

18. La responsabilidad social corporativa centra su atencién en la satisfaccion de las

necesidades de los grupos de interés a través de determinadas estrategias, cuyos



resultados han de ser medidos, verificados y comunicados adecuadamente.

19. La responsabilidad social corporativa va mas alla del mero cumplimiento de la
normativa legal establecida y de la obtencidn de resultados exclusivamente economicos
a corto plazo. Supone un planteamiento de tipo estratégico que afecta a la toma de
decisiones y a las operaciones de toda la organizacion, creando valor en el largo plazo y
contribuyendo significativamente a la obtencidn de ventajas competitivas duraderas”
(Lizcano & Moneva, 2004).

Atendiendo a los principios que propone el Pacto Mundial de las Naciones Unidas
(Global Compact) (Mundial, 2015) y a la guia para la elaboracion de informes de
sostenibilidad o RSC del Observatorio de Responsabilidad Social ,Global Reporting
Initiative (GRI) (Initiative, 2016) , existen partes o pilares principales de la RSC que
varian segun las distintas propuestas. Estos principios son:

e Aspectos Econdmicos: rentabilidad, productividad, 1+D+i, cuota de
mercado, impactos econémicos indirectos...

e Derechos Humanos: practicas de inversién y abastecimiento, no
discriminacion, libertad de asociacion, explotacion infantil y trabajos
forzados, préacticas de seguridad, derechos de los indigenas.

e Derechos Laborales: empleo, relacion empresa/trabajadores, salud y
seguridad en el trabajo, formacion, igualdad de oportunidades.

e Derechos Sociales: relaciones con la comunidad, corrupcion, politica
publica, competencia desleal, cumplimiento de normativa.

e Medio Ambiente: impactos de/en materiales, energia, agua,
biodiversidad, emisiones, vertidos, residuos, productos y servicios,

transportes.

La Comision Europea present6 un Libro Verde para fomentar un marco europeo
de la responsabilidad social de las empresas (Europea, Libro Verde: fomentar un marco

europeo para la responsabilidad social de las empresas, 2001).



En ¢l aparece una definicion clara de nuestro concepto. “Ser socialmente
responsable no significa solamente cumplir plenamente las obligaciones juridicas, sino
también ir més 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 del &mbito 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” (Europea, 2001).
Para ayudarnos y asi ofrecernos una vision mas clara y conceptual de lo que es y no es
la RSC, (Fernandez Garcia, 2009) nos ofrece una matriz diferencial entre RSC y otras

situaciones empresariales.

Tabla 1. Matriz diferencial entre RSC y otras situaciones empresariales.

Interés
Propio
Muy bajo Bajo Alto
Filantropia Economia

social RSC

convencional
Compromiso Alto Empresa de Marketing
Social Caridad economia con causa

convencional

Bajo Negocio de

Fracaso Cierto | Negocio puro | especulacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Fernandez Garcia (2009).

El factor que diferencia las distintas actuaciones se encuentra en la respuesta de la
empresa ante el mayor o menor compromiso social y el nivel de interés propio o
egoismo que conlleva a un equilibrio con todos los grupos de interés de la organizacion.

La RSC, por tanto, tiene un interés propio y un compromiso social alto.



2.2 ORIGEN Y EVOLUCION

“No se puede escapar de la responsabilidad del mafiana evadiéndola hoy.”

Abraham Lincoln.

Realmente, la RSC no tiene un inicio fijo marcado, sino que ha ido abriéndose
camino cada vez con mayor fuerza, en todos los &mbitos empresariales, hasta llegar a

nuestros dias, en los que pisa mas fuerte que nunca.

Aun asi, segin Ricardo Fernandez, el origen de la RSC se remonta a siglos
pasados, cuando las organizaciones conjugaron el capital y el trabajo para generar
riqueza y beneficio (Fernandez Garcia, 2009). Fue en la revolucion industrial cuando
surgen los primeros lideres empresariales intentando paliar la situacién infrahumana que
sufrian los trabajadores de aquella época, traducida en pésimas condiciones laborales y

elocuente explotacion laboral.

En 1953, un economista americano se convirtié en el padre de la RSC gracias a
su famosa obra, The Social Responsabilities fot the Businessman. Howard R. Bowen
(Bowen, 1953) habla sobre la relacion que la empresa y la sociedad mantienen y define
la RS como “las obligaciones de los empresarios para impulsar politicas corporativas
para tomar decisiones o para seguir las lineas de accion que son deseables en términos

de los objetivos y valores de la sociedad”

Bowen sefiala que la responsabilidad social consiste en la idea de que, si los
empresarios la aceptan voluntariamente y la integran en sus pensamientos
empresariales, esto repercutiria en una disminucion de los problemas econdmicos y
aumentaria la probabilidad de alcanzar los objetivos y aumentar los beneficios en el
largo plazo (RSE, 2000).



2.3 PRINCIPIOS DE LA RSC: LA NORMA 1SO 26000

Durante mucho tiempo, instituciones y académicos comprometidos por el
desarrollo han intentado darle un significado a la responsabilidad social, para asi poder
ofrecerles a los empresarios y directivos un camino facil para poder integrarla en su
organizacion. Por ello, y después de afios de trabajo con grupos de nivel internacional,
publicaron en 2010 la norma ISO 26000, una guia universal para comprender y abordar
la responsabilidad social, independientemente del tamafio o sector. Gracias a esta norma
las organizaciones podran implementar una estructura de gestion socialmente

responsable a través de la toma de decisiones (Heilbraun, 2015).

A continuacion, explicaremos los 7 principios de la responsabilidad social segun
la norma 1SO 26000:

Tabla 2. Principios de la RS segun la norma 1SO 26000

Capacidad de una organizacion de ofrecer

RENDICION DE informacidn sobre los impactos sociales, econémicos y
CUENTAS ambientales de su operacion, ya sean positivos y negativos,

con el fin de asumir la responsabilidad y generar medidas

correctivas para mitigarlos o evitarlos.

Ser transparente en acciones que puedan vulnerar a
TRANSPARENCIA la sociedad y al medio ambiente.

Tomar decisiones a corto o largo plazo en las que, a

COMPORTAMIENTO | parte, de maximizar los beneficios, puedan incrementar los
ETICO impactos positivos y minimizar los negativos en su entorno

social y medioambiental.

RESPETO A LOS Existe un conjunto de partes interesadas que se ven
INTERESES DE LOS afectadas por las actividades, acciones y decisiones de la
STAKEHOLDERS organizacion. Esta ha de respetar dichos intereses, aunque

sean distintos a los propios.

10



COMPORTAMIENTO

RESPETO AL Todas las organizaciones deben cumplir las leyes y
PRINCIPIO DE regulaciones aplicables, también en materia de la
LEGALIDAD responsabilidad social.

RESPETO A LA Igual que han de respetar las leyes en el pais en el
NORMATIVA que operen, también han de respetar la normativa
INTERNACIONAL internacional de comportamiento. Las empresas que
DE subcontraten servicios en paises donde las leyes, por

ejemplos las laborales, sean mas laxas igualmente han de
contemplar las salvaguardas sociales y medioambientales,

respetando la normativa mas exigente.

RESPETO A LOS
DERECHOS
HUMANOS

Toda organizacién deberia velar, respetar y proteger
a todos los individuos en todos los paises y culturas, sobre
todo en los lugares donde existan vacios legales y donde los

individuos puedan ser vulnerados.

Elaboracion propia a partir de Heilbraun (2015).

3. LARSC ESTRATEGICA, LA CADENA DE VALOR Y LOS

STAKEHOLDERS

3.1 LA RSC ESTRATEGICA

Porter y Kramer (2006) establecen el principal pilar sobre RSC estratégica

cuando argumentan gue para que la Responsabilidad Social Corporativa llegue a ser

RSC estratégica, ésta deberia contribuir a mejorar la cadena de valor de la compafiia

(Porter, 1985), a incrementar positivamente el impacto de sus actividades y/o a mejorar

el contexto de competitividad de la corporacion (Porter, 1990).

La Responsabilidad Social Estratégica (RSE) lo que pretende es integrar la

responsabilidad social dentro de la orientacion estratégica y la mision de las empresas

con una gran implicacién por parte de la alta direccion. De ese modo, la responsabilidad

social pasaria de ser un mero impacto filantropico o comunicativo a ser un elemento

11




importantisimo a la hora de tomar decisiones.

A medida que la RSC se va convirtiendo en RSC estratégica, lo que va
ocurriendo es que ésta pasa a formar parte del nucleo de negocio, existiendo asi
indicadores medibles y que puedan ser contrastables con su impacto. La mera

filantropia ahora pasa a ser un lenguaje de negocio.

ESTRATEGIA RSC = ESTRATEGIA DE NEGOCIO + ESTRATEGIA SOCIAL

El impacto de la Responsabilidad Social en la estrategia nos sugiere dos niveles,

el nivel corporativo y el de negocio:

» A nivel de estrategia corporativa, la RSE puede ayudar a decidir qué sectores
y actividades no son adecuados para que formen parte de la cartera de negocios.
Asi mismo, también puede aconsejar sobre las inversiones en nuevos sectores
atractivos a nivel de econémico y a nivel social y medioambiental (Inversiones
Socialmente Responsables).

= A nivel de estrategia de negocio, la RSE puede contribuir a la eficiencia y
eficacia del uso de los recursos, como por ejemplo el reciclaje, el uso de energia
renovables de parques tecnoldgicos sostenibles, los cuales pueden ser un
elemento diferenciador de la competencia en las caracteristicas de los productos

gue venden y los servicios que ofrecen.

Los clientes e inversores cada vez tienen mas presentes los factores socialmente
responsables a la hora de la decision de compra y también penalizan las préacticas poco

éticas e irresponsables con el medio ambiente y la sociedad en general (Huma, 2014).

Se ha de objetar, que ser una empresa socialmente responsable implica una
gestidn socialmente responsable de ésta, es decir, implica una revision de cada uno de
los eslabones de la cadena de valor para que exista una clara y perfecta integracion de la
RSC en todos los ambitos, para que asi se generen ventajas competitivas y se agregue

12



valor al negocio.

El primer desafio segun Porter (1985) es que cada una de las partes de la cadena
de valor sea social y ambientalmente responsable, y el segundo seria optimizarlos para

reducir los costes.

3.2 LA CADENA DE VALOR DE PORTER

Basandonos en Porter para definir el modelo de funcionamiento estratégico de la
integracion de la RSC en la cadena de valor de una empresa, primero recordaremos en
qué consiste dicha cadena, que hace alusion a una gestion responsable de todos los
elementos de una organizacion, desde el aprovisionamiento de las materias primas hasta

la venta y comercializacion de los productos.

La cadena de valor de Michael Porter es practicamente una herramienta que
ayuda a realizar un analisis interno y externo de las actividades que generan valor y
consiguen llegar a ser una ventaja competitiva o en su caso, ayuda a detectar puntos
débiles que serian susceptibles de mejora para la empresa. Porter considera cada
actividad, primaria o de soporte, como un eslabon de la cadena en la que a medida que
va pasando de actividad en actividad se va generando un valor afiadido al producto o al
servicio. Es por eso, que la finalidad de su modelo es maximizar la creacion de valor,

asi como minimizar los costes.

“Considerar la RSC en la cadena de valor fortalece no sélo al negocio, sino
también las capacidades de sus proveedores y clientes para que sean socialmente
responsables. Porque la cadena empieza y termina con ellos, desde la consecucion de las
materias primas para proveedores hasta el producto terminado que se entrega al cliente
final. Desde este punto de vista se genera valor para el consumidor, porgue se tienen en
cuenta sus derechos, la informacion sobre los efectos del consumo, si es reciclable o no,
los contenidos del etiquetado, las practicas de marketing, la difusion y venta que se

utilizan, asi como el post consumo” (Espinoza., 1997).

13



A continuacion, mostraremos un cuadro explicativo de la Cadena de Valor en la

que se distinguen las actividades primarias y la de apoyo que segin Michael Porter

existen en la organizacion, y se analizara donde es posible integrar la Responsabilidad

Social Corporativa en dichas actividades.

Tabla 3. Cadena de Valor de Porter.

ACTIVIDADES
PRIMARIAS

Actividades centradas en la creacion del producto, su

disefio, su fabricacion, su venta y su servicio postventa.

- Logistica interna

Recepcidn y gestion de los pedidos. Control de las
existencias y distribucion interna de las materias primas que se

incorporan al proceso productivo.

- Operaciones

Proceso en el cual se utilizan los recursos de la empresa,
como las materias primas y la mano de obra, que dan lugar al
producto final. Es aqui donde se intenta reducir los costes al

maximo.

-> Logistica externa

Almacenamiento de los productos terminados, asi como su

posterior distribucion y comercializacion.

-> Marketing y ventas

Actividades centradas en dar a conocer el producto.

Actividades de comunicacion y venta.

- Servicios

Garantias, servicios técnicos, servicios de soporte y
servicios postventa. Actividades destinadas a mantener y realzar el
valor del producto.

ACTIVIDADES DE
APOYO

Son también llamadas actividades secundarias. Estas

actividades sirven de apoyo a las actividades primarias.

-> Infraestructurasy

organizacion

Actividades que prestan apoyo a toda la empresa, como las

de planificacién, organizacion, contabilidad y finanzas, etc.

= Gestion de los
RRHH

Busqueda del personal, entrevistas y contratacion,

motivacion y promocion interna, despidos, etc.

= |+D+i

Desarrollo tecnolégico, investigaciones, innovacion.

- Aprovisionamientos

Almacenamiento y acumulacion de los productos semi
terminados y terminados, de las mercaderias, materiales, insumos,

etc.

14




Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de Porter (1985)

La Fundacién Factor Humano, en su unidad de conocimiento de la Responsabilidad

Social Estratégica, y basandose en la cadena de valor de Porter, nos deja ver que la RSE

es susceptible de integrarse en todas las actividades que anteriormente hemos descrito.

Actividades Primarias:

v

En las actividades de logistica interna encontrariamos la RSC en las relaciones
con los proveedores, en los productos que adquirimos, en la procedencia y
localizacion del suministro, en las condiciones de produccion de dichos
materiales o suministros. Se establecen criterios responsables de seleccion de
productos y servicios, sistemas de evaluacion de proveedores y empresas

subcontratadas, codigos de compras éticas, etc.

En la actividad de produccién, la RSC se ve integrada en una gestion
responsable de los recursos como las materias primas, el consumo de energia
eficiente, o en su caso mediante parques tecnoldgicos de autoabastecimiento
mediante energias renovables. También la implicacion de los trabajadores y
trabajadoras de una empresa, el cumplimiento de los estandares de calidad y una

produccion responsable.

En la logistica externa, la RSC se integra con la prevencion del derroche de los
materiales, con la gestion de los residuos que generan los productos y con un

plan de riesgos ambientales.
En la actividad del marketing y ventas, la RSC se encuentra en la publicidad
responsable y no discriminatoria. Acciones como el marketing social o el

marketing con causa.

La RSC se integra en los servicios postventa mediante una informacion

totalmente transparente y veraz.

15



Actividades de apoyo:

v" En la infraestructura de la organizacion, la RSC se integra mediante el
cumplimiento de la legislacion, en las buenas relaciones con los inversores y con

los stakeholders.

v La Gestion de los RRHH debe contemplar politicas de igualdad entre
trabajadoras y trabajadores, gestion de la diversidad, politicas motivacionales y
de incentivos, fomento de la empleabilidad, la promocion interna, la formacion
continua, el equilibrio entre trabajo, familia y ocio, la salud y la seguridad en el
puesto de trabajo, etc.

v El desarrollo tecnolégico ha de encontrar un desarrollo sostenible y una

innovacion responsable.

v" En el aprovisionamiento, la RSC se integra mediante unos criterios de compras
responsables, teniendo en cuenta aquellos productos con menor impacto
ambiental e intentar reducir las adquisiciones de recursos naturales méas

limitados.

En relacion con la cadena de valor de Michael Porter, cabe destacar un concepto
que este autor acufio junto con Mark Kramer en uno de los articulos de la revista
Harvard Business Review, The Creating Shared Value: Redefining Capitalism and the
Role of the Corporation in Society (2011).

Las empresas crean un valor compartido (CVC) cuando las actividades generan
beneficios importantes para la sociedad, que también lo son para el negocio. Supone un

equilibrio entre necesidades sociales y beneficios empresariales.

Porter y Kramer (2011) se preguntan: ; Como pueden las empresas pasar por alto
el bienestar de sus clientes, el agotamiento de los recursos naturales vitales para su
negocio, la viabilidad empresarial de sus proveedores clave o la penuria econémica de
las comunidades donde producen y viven? ; Como pueden las empresas pensar en que la

deslocalizacion de sus actividades a lugares con salarios cada dia mas bajos es la
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solucidn al reto de la competencia?

La respuesta a estas preguntas radica en el valor compartido, es decir, en la
creacion de practicas y politicas que perfeccionan las estrategias de competitividad,
donde la empresa y la sociedad se interrelacionan para obtener un beneficio comun,

mejorando las condiciones sociales de la comunidad en que la empresa opera.

Porter y Kramer (2006) sugieren que las compafiias pueden crear valor
compartido reinventando los productos y mercados (mercados existentes de mejor
calidad, productos innovadores y servicios que resuelven necesidades sociales) asi como
también, mejorando los productos y procesos de la cadena de valor (incremento de la
produccion sostenible, relacion duradera con los proveedores, mejora de la estabilidad

del empleado y su motivacion).

3.3 GRUPOS DE INTERES O STAKEHOLDERS

llustracion 1. Imagen gréafica de los grupos de interés.

directivos
activistas colaboradores

inversores

entidades
colaboradoras competencia

Stakeholders

personajes
publicos que
realizan las

campanas

ciberactivistas

simpatizantes socledad

empresas
perjudicadas
por las

aciones

Fuente: (Blogspot, 2013)

Los stakeholders son considerados un puente para pasar de la teoria a la practica
de la RSC (Garcia, 2008). Por ello, es necesario definir el concepto de stakeholder y ver
coémo se integra con la RSC.
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El concepto de responsabilidad va de la mano de las personas, es decir, si no
existieran las personas tampoco existiria el concepto de responsabilidad, pues somos las
personas las que hacemos actos y tomamos decisiones mas o menos responsables. Ser
responsable conlleva reconocer las consecuencias de un hecho realizado y como sus

acciones afectan a la sociedad en general (Prieto, 2015).

Segun Edward Freeman (Freeman, 1984), padre de la teoria de los Stakeholders,
son Stakeholders “cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el

logro de los objetivos de una empresa.”

Estos grupos o individuos los podriamos clasificar, segun la procedencia, en

internos y externos:

e Los Stakeholders internos son los que tienen una vinculacién directa con la

propia empresa u organizacion.

e Los Stakeholders externos son los restantes grupos de interés no vinculados

directamente con la empresa.

INTERNOS ->Accionistas

->Directivos
—->Trabajadores
EMPRESA
->Clientes ->Sindicatos
EXTERNOS ->Proveedores ->Comunidad local

—>Entidades Financieras ->Organizaciones sociales

Como bien sabemos, en las Gltimas décadas la RSC ha tomado una gran
importancia en las empresas y organizaciones. Todas las decisiones que se toman ya
sean para bien o para no tan bien, afecta de una manera u otra a todos los grupos de
interés que anteriormente hemos mencionado en el esquema. Por tanto, es la mejor

manera de conseguir los objetivos de la empresa, provocando a la vez un impacto
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positivo en los stakeholders y en la sociedad en general. Todo esto se conseguiria
gracias una excelente Gestion de la Responsabilidad Social Corporativa en las

empresas.

El tema de estudio, por tanto, se centra en cual debe ser el grado de implicacion
de la empresa con sus propios accionistas, con sus trabajadores, con sus clientes, con
sus proveedores y con la comunidad en donde actua. Es decir, con todos sus
stakeholders. Esto permite que conceptos como el desarrollo sostenible, la mejora
continua de las condiciones de seguridad y salud en el trabajo o la responsabilidad

ciudadana de la empresa se coloquen en el centro de la discusion.

Los sucesivos escandalos financieros, las crisis econémicas que han impactado
en la sociedad europea, han provocado una crisis en la credibilidad empresarial. La
sociedad reclama cada vez mas informacion sobre la actividad de las empresas en todos

los niveles, asi como las repercusiones de su actividad en el medio ambiente.

De igual forma que hace medio siglo las empresas desarrollaban su actividad sin
tener en cuenta el marketing o que hace tres décadas la calidad no formaba parte de las
orientaciones principales de la actuacién empresarial, hoy en dia las empresas son cada
vez mas conscientes de la necesidad de incorporar las preocupaciones sociales,
laborales, medioambientales y de derechos humanos, como parte de su estrategia de

negocio (Fernandez Garcia, 2009).

Entre las herramientas o instrumentos de la Responsabilidad Social de la
empresa que permiten implementar practicas socialmente responsables se podrian
destacar las siguientes:

e Cadigos de ética.

e Cddigos de conducta.

e Normas de sistemas de gestion.

¢ Informes de responsabilidad social.

e Inversion Socialmente Responsable
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La siguiente cuestion que vamos a analizar en el presente trabajo se centra en
una de las actividades primarias de dicha cadena de valor: la actividad del marketing y

las ventas.

Las decisiones de marketing son unas de las mas importantes para la empresa
pues, al fin y al cabo, son decisiones que conllevaran la posterior venta de los

productos.

4. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EL MARKETING

“La tarea no es encontrar clientes correctos para nuestros productos, la tarea es

encontrar productos correctos para nuestros clientes “

Kotler & Keller

4.1 EL MARKETING COMO VIA DE COMUNICACION

llustracion 2. Conexion con los clientes.

una conexion mejor con tus clientes

www rafackimansa. com

Fuente: (Almansa, 2016)

El marketing es el encargado de hacer ver y creer a sus stakeholders que una
empresa es buena en aquello a lo que se dedica, pues como dijo William Bernbach, la

publicidad no crea ventajas al producto, tan solo puede transmitirlas.

La empresa se ha entendido, durante muchos afios, como un ente que debe
generar riqueza, que ofrece trabajo a la sociedad y que ofrece productos y servicios. Sin
embargo, con el tiempo y los cambios culturales, politicos y sociales, la empresa se ha

dado cuenta que su objeto ya no es tan “simple” y su funciéon va mas alla de la

20



generacion de riqueza y beneficio, ya que tiene una relacion con su entorno muy directa

e imposible de romper.

Por ese motivo, la comunicacion, el marketing de la empresa, es imprescindible
y fundamental, pues la manera de comunicarse va a determinar su cultura, su imagen y
reputacion corporativa. Aunque se gestione o no, se debe de recordar que todo lo que la
empresa hace, comunica y transmite genera un vinculo con su entorno. Es por eso que el
marketing es el encargado de hacerles ver y creer a sus stakeholders que ellos son

buenos en aquello a lo que se dedican.

Es importante darse cuenta de que, las empresas no solo estan proyectando su
cultura a través de sus comportamientos y de la manera en la que se comunican con el
exterior, sino que por donde pasan, van creando cultura. Es el conocimiento y la
difusion de su mision, vision, valores y objetivos empresariales los que forman parte de
la vida de las personas y agentes que, de alguna forma u otra, tienen relacion con la

organizacion (Cordoba, 2011).

También se ha de objetar, que durante estos Ultimos afios existen varias
acusaciones hacia la industria del Marketing por parte de ONGs, grupos de pensadores y
medios de comunicacion, debido al alimento de patrones desenfrenados e insostenibles
de consumo. A los responsables del marketing se les atribuye una serie de pecados
como fomentar un excesivo consumo de recursos naturales, por usar demasiado
empaquetado, por limitar la vida Gtil de los productos, por la produccion de gases
invernaderos... En definitiva, practicas irresponsables e insostenibles que parecen no

acabar nunca (Danziger, 2005).

Como bien sabemos, el marketing tiene una funcion, hoy en dia, casi
imprescindible, pero a la vez, es la funcion empresarial mas criticada y cuestionada por
ser la cara de las empresas y el puente visible entre la propia empresa y el publico
objetivo al que ésta se dirige. Al parecer, el pablico de las empresas ya no cree que el
objetivo central del marketing sea la prioridad del consumidor sino, mas bien, la
maximizacion de los resultados economicos de la empresa. Llegados a este punto, el

consumidor percibe que €l es importante para la empresa solo como un medio para
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conseguir las metas de beneficios empresariales.

Las criticas mé&s habituales que recibe el marketing tienen que ver con la
insatisfaccion del consumidor como comprador de bienes y servicios. Entre otros, el
consumidor se queja de que los productos son de baja calidad, muchos son defectuosos,
peligrosos o inseguros, a veces inutiles o innecesarios y que la vida del producto es muy
corta, que los precios son demasiado altos y que la publicidad es engafiosa.

Ante estas criticas y la evidencia revelada en estudios que demuestran que
“existe una actitud critica hacia los negocios en general y hacia el marketing en
particular” y que existe una creciente preocupacion por los impactos provocados por 10s
negocios en la sociedad y en el medio ambiente, asi como también una desconfianza
generalizada por parte del ciudadano hacia las empresas, surge la necesidad de revisar la
funcion del marketing e incorporar dichas preocupaciones sociales y ambientales que la
sociedad reclama.

“Estas nuevas demandas presionan al marketing para que amplie su funcion

tradicional, mas alla de las 4P’s convencionales del marketing mix”

A partir de la revision de los estudios que han medido la opinion del consumidor
sobre la actuacién de las empresas y el marketing, asi como también el nivel de RSC de
las empresas con sus stakeholders, uno de ellos los consumidores, se identificaron ocho
dimensiones de la responsabilidad social que el consumidor espera del marketing de las

empresas. Estas dimensiones son las siguientes (Schwalb Helguero, 2009) :

e Calidad de los bienes vy servicios: Esta categoria hace referencia al nivel de

calidad que el consumidor espera del producto o servicio que adquiere a cambio
del precio que paga por él. Esto implica que el producto desemperie de una
manera satisfactoria la funcién que corresponde a la categoria del producto, que
no tenga pues, defectos de fabricacion, que ofrezca una vida atil razonable, que
no darie la salud del consumidor ni ponga en riesgo su seguridad, que respete el
medio ambiente. Que las garantias que se ofrecen tengan una cobertura
razonable, que se tenga en cuenta, al disefiar el producto, los clientes con

necesidades especiales como los discapacitados, los ancianos y los nifios.

22



Cuando se trata de un servicio, la calidad se refiere al nivel de profesionalismo
de la empresa y del personal con el trato hacia el cliente, en la confianza de la
empresa y su credibilidad, la capacidad de comunicacion y la seguridad que se

brinda al cliente.

Calidad del servicio al cliente: La calidad del servicio se manifiesta en la

actitud de colaboracion, la rapidez, el tacto, la accesibilidad, la disponibilidad y
la eficiencia al personal de servicio. En esta categoria encontramos todas las
actividades que el cliente espera que la empresa haga para facilitarle asi la
decision de compray el uso y disfrute esperado de los bienes y servicios que
finalmente adquiere. Esta dimensién comprende la atencion del consumidor en
el punto de venta, el interés del personal de ventas de servir al cliente, la
cordialidad con que es tratado durante el proceso de compra. Comprende
también la atencion que el cliente recibe una vez adquirido el producto, la

posterior devolucién o cuando presenta una queja o reclamo.

También se incluyen en esta categoria las caracteristicas del punto de venta,
como podria ser la ubicacion, la facilidad de acceso, el disefio de las
instalaciones, las caracteristicas del ambiente -espacio, luz, aire, sonido, etc,- asi
como las facilidades que ofrece el local — estacionamiento, parking, seguridad,

acceso a discapacitados,- entre otras caracteristicas.

Publicidad y préacticas de promocidn: En esta categoria se incluye la

publicidad, la venta personal, las actividades promocionales, asi como también
todas las actividades que la empresa lleva a cabo para estimular la venta de sus
productos y servicios. Asi pues, nos encontramos con los anuncios que divulgan
los medios de comunicacion masivos, los avisos comerciales, las ofertas y
promociones que acompafan a los productos. En esta categoria se contempla la
honestidad, la veracidad y la transparencia de dichos anuncios comerciales.
También se incluyen las tacticas de venta respetuosas con la dignidad humana,
que no abusan de las vulnerabilidades de los consumidores, ni emplean la venta

compulsiva, manipuladora o engafiosa que presiona al consumidor para que
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compre.

Informacidn al consumidor: Esta dimensién comprende los esfuerzos por parte

de la empresa para difundir las caracteristicas, propiedades, funciones, riesgos y
limitaciones de los productos y servicios que ofrece. Tiene que ver con la
veracidad, la honestidad, claridad, transparencia, relevancia, suficiencia y
oportunidad de la informacion que se entrega al consumidor por medios distintos
de los masivos de comunicacion social como las etiquetas de los productos,
boletines, folletos, cartas personales y toda la informacion que se transmite al
consumidor o cliente por parte de cualquier representante de la empresa. Incluye
también la descripcion transparente de los precios de modo que facilite la
comparacion con productos o servicios de la competencia que se encuentren
disponibles en el mercado. En esta categoria también se incluye toda la
informacion que necesita el cliente acerca del método de pago del producto.

Respeto por la privacidad del consumidor: En esta categoria se incluye el

respeto a la intimidad y a los espacios privados del consumidor, por lo que se
debe reflejar la existencia de politicas que lo protejan y lo amparen en este
sentido. Esto implica que las actividades del marketing no deben de
entrometerse en la vida privada del consumidor sin su previo consentimiento y
no deben de invadir sus espacios intimos y privados, tanto fisicos — su hogar, su
automovil, su trabajo, etc.- como temporales — momentos del dia y de la
semana-. Esta categoria incluye todos los métodos de venta invasiva e intrusiva
que violan los espacios privados del consumidor y rechaza las técnicas de venta
intrusivas, los envios no solicitados y las ofertas recibidas por teléfono o por
correo que no se han requerido. También comprende la limitacion de la
informacidn confidencial que se le solicita al consumidor cuando establece la
relacion de intercambio con la empresa, asi como el uso y destino final que la

empresa le dé a la informacion.

Etica y compromiso social: Esta dimension comprende todos los temas de la

ética empresarial que corren transversal y simultaneamente en todas las

categorias anteriores y aquellas cuyo contenido sea de indole muy genera como,
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por ejemplo, proteccidn de los intereses economicos del consumidor. Asi pues,
se incluyen los temas que tienen que ver con lo que es justo y equitativo y con lo
que es bueno para el bienestar del consumidor a largo plazo, - como la
promocion del consumo responsable y moderado- y para el medio ambiente —

como la promocion del consumo sostenible y no que no dafie al medio ambiente-

Como conclusidn, supone que para la lograr los objetivos de rentabilidad de las
empresas, las estrategias de marketing empresariales no se aprovechen de las
vulnerabilidades del consumidor ni del poder de negociacion con los proveedores, asi
como también, que tomen en cuenta el contexto del consumidor de modo que no se
fomente un consumo excesivo, que vaya mas alla de las posibilidades del cliente y que

no se aliente un excesivo endeudamiento.

4.2 EL MARKETING 3.0

En este apartado del trabajo hablaremos sobre la Responsabilidad Social y el
Marketing 3.0, basandonos en una entrevista que mantuvieron Philip Kotler, “el padre
del marketing”, y Eduardo Braun en el programa de television estadounidense

Management Tv sobre el libro de Kotler “El Marketing 3.0”.

Al principio de la entrevista, Kotler hace referencia a las diferentes fases del
marketing 1.0, 2.0 y 3.0.

“La mayoria de las empresas estan en el marketing 1.0, un porcentaje muy
pequerio esta en el 2.0 y solo algunos ya estan en el 3.0. Y ninguna empresa deberia
pasar directamente desde 1.0 hacia 3.0. Es preferible ir mas despacio para llegar al

punto necesario.”

“Una empresa que se encuentra en el 1.0 hace un buen trabajo. Son eficientes,
obtienen ganancias y hacen algo para muchas personas. No obstante, algunas empresas

decidieron aprender mas sobre a quién le venden. Pasan de solo hacer y vender un buen
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producto a entender a sus clientes con grandes bases de datos y con un monitoreo del

movimiento de sus clientes, ese es el 2.0”

Kotler los describe con un solo concepto:

—> 1.0: Llega a la mente del cliente.
- 2.0: Llega al corazdn del cliente, trata de acercarse y servir al cliente.

—> 3.0: Cuidado del planeta y del mundo.

El marketing 3.0 segtin Kotler “es mucho méas que una persona interesada en un
producto que tienes para brindarle. Esa persona tiene preocupaciones porque el mundo
es muy inestable. Entonces existe la duda de qué ocurriria si el planeta se quedara sin
recursos. Existe la cuestion de pobreza, la falta de agua. Entonces estamos ante un
contexto en el que las empresas deben demostrar que a ellos también les importa, que no
solo quieren vender lo que los clientes quieren, de la mejor manera posible, sino que
también quieren asegurarse de entender el mundo en el que viven los clientes. Quieren

demostrar que son diferentes y que ayudan a crear un mundo mejor”

El autor, en su libro, también hace referencia a los stakeholders, en el sentido de
que el marketing no es solo para los clientes, sino también para los empleados, para los
distribuidores, para los proveedores, etc. Cuando se habla de marketing para los
empleados, se refiere a que hay que entender sus necesidades. Ellos deben de estar
orgullosos de trabajar en una empresa como la suya, estaran motivados y, por

consiguiente, se conseguira una mayor productividad.

Para Kotler, existe una relacion directa entre sostenibilidad empresarial y
crecimiento econdémico, argumentando que, si una organizacion se centra en temas
sociales, ecologicos, medioambientales, etc. obtendra un crecimiento en sus beneficios
del 16% y un crecimiento del valor de sus acciones del 45%. En este sentido el
Marketing 3.0 impulsa a las compaiiias a gestionar su empresa de acuerdo con la “Triple
Bottom Line” (dimension social, dimension econdmica y dimension medioambiental),

conduciéndola asi a una gestion integral y responsable (Kotler, Marketing 3.0, 2018).
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El autor propone 10 mandamientos los cuales sirven de ayuda a la hora de

utilizar el marketing 3.0:

1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

2. Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.

3. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

4. Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden beneficiar
mas de ti.

5. Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

6. Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

7. Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

8. No importa de qué sea tu negocio, siempre serd un negocio de servicio.

9. Diferénciate siempre en términos de calidad, corte y tiempo de entrega.

10. Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision.

4.3 EL GREENWASHING

lHustracion 3. Lavado de imagen.

Fuente: (Blogspot, Save The Artic, 2012)

Como bien sabemaos, las nuevas tecnologias, el desarrollo de internet y las redes
sociales han dado pie a que los clientes y consumidores de una empresa se expresen
libremente y opinen sobre sus experiencias de consumo. Por tanto, de nada servira tener

una publicidad preciosa y que entre por los 0jos, si los valores de una empresa no son
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creibles y no forman parte de su ADN (Fernandez, 2012).

Esto les ocurre a muchas empresas, que no son coherentes en sus acciones de
marketing y ventas con los valores, la mision y vision de la organizacion. A

continuacion, se explicara en qué consiste dicha incoherencia.

Hoy en dia, las grandes compafiias se han dado cuenta de que cada vez son mas
los ciudadanos y consumidores que reclaman a las empresas que sean responsables con

el medio ambiente y lo han simplificado con “lo verde vende” (Agrelo, 2015).

El Greenwashing (del inglés green, verde y washing, lavado) o lavado verde es
una forma de pseudoecologismo que muchas empresas utilizan hoy en dia. Se refiere a
hacer marketing verde de manera engafosa con el fin de hacer creer a los consumidores
finales que los productos, objetivos y practicas de una organizacion son respetuosos con

el medio ambiente y con la sociedad y aumentar asi los beneficios.

De acuerdo con la definicion de Greenpeace, el greenwashing es “el acto de
confundir a los consumidores en relacion con las practicas medioambientales de una

compafiia o los beneficios que tiene para el medio ambiente un producto o servicio”

A veces es evidente que una empresa esta utilizando la técnica del
Greenwashing, cuando se observa que esta invirtiendo dinero significativamente en
publicitarse en verde que en practicas realmente ecoldgicas. Mediante el Greenwashing,
las empresas (0 las instituciones) tratan de lavar su imagen (o nuestro cerebro) y
aprovechar el prestigio comercial de lo verde publicitando sus productos como
respetuosos con el medio ambiente o ecoldgicos, cuando no es del todo cierto. Para ello
ponen en el punto de mira los datos que les interesa, ocultan otros factores menos

sostenibles o, simplemente, manipulan la informacién como quieren.

Son habituales leyendas como “Respetuoso con el medio ambiente”, “100%
natural”, o “eficiencia energética” o imagenes de espacios naturales impresas en los
envases de productos nocivos para el medio ambiente. Es muy curioso, pues algunas

empresas prefieren gastarse el dinero en publicidad fraudulenta que en llevar a cabo
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politicas realmente ecologicas (Agrelo, 2015). Greenpeace explica que “el ciudadano
medio cada vez encuentra mas dificil diferenciar entre las empresas que tienen un
compromiso real con el medio ambiente y aquellas que utilizan una cortina verde para

ocultar conductas oscuras (Greenpeace, 2010).

Angela Barter, experta sudafricana en estrategias de comunicacion sostenible,
establece seis “directrices verdes” para el ejercicio responsable de la comunicacion en

el ambito medioambiental (Barter, 2016):

1.- Asegurar que los esléganes o declaraciones de carécter ecoldgico estan basadas en
beneficios especificos o0 en ventajas para el medioambiente que pueden ser demostradas

cientificamente.

2.- Asegurar un lenguaje claro y comprensible que evite términos vagos tales como

(13 bR 13

eco”, “verde” o “natural” y eludir imagenes amigables con el medioambiente que

puedan inducir a confusion.

3.- Ser honesto, sincero y factual. No insinuar supuestos beneficios medioambientales o

realizar declaraciones irrelevantes.

4.- Asegurar que la comunicacion es consistente con los principios éticos y la cultura de

la organizacion.

5.- Ser transparente, facilitando més informacién acerca de las declaraciones,

compromisos o esléganes medioambientales a través de la pagina web, el departamento

de atencion al cliente o el call center.

6.- Informar adecuadamente de los asuntos de materialidad, es decir, en los informes de

sostenibilidad ir mas alla de los requisitos de cumplimiento legal.

La quiebra de uno o varios de estos principios supone un grave riesgo
reputacional para la empresa. En un entorno con falta de confianza, los consumidores
suelen penalizar severamente el engafio. Sus decisiones acerca de dejar de comprar un

producto o servicio tienen un efecto directo no sélo sobre el reconocimiento de la
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marca, sino también de la cuenta de resultados.

El greenwashing deslegitima a quien lo practica. Cuando una organizacion
decide hacer un lavado verde de su marca entra en una zona roja de riesgo cuyas
consecuencias pueden ser irreparables porque deja al descubierto la negra conciencia de

las empresas.

b British Petroleum (BP), la tercera empresa mas importante del

p mundo dedicada a la extraccion de petroleo y gas, envuelta en
polémicas por el vertido toxico que durante tres meses contamind
el Golfo de México.

Su logo, verde.

4.4 PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA RSC

Habitualmente, los ciudadanos en su papel de consumidor se relacionan con las
empresas a través de los productos que adquieren a diario o0 en ocasiones esporadicas
para su uso y consumo. La informacion que se dispone de una empresa es el
reconocimiento de la marca, la calidad del producto y del servicio ofrecido, el contacto

con los trabajadores, etc.

No obstante, desde hace ya varios afios, el consumidor comienza a demostrar
cierto interés no solo en el producto que estd comprando, sino mas bien a quién le
compra dicho producto. Este interés se ha despertado, en parte, como consecuencia de
algunos escandalos empresariales y financieros. También ha ido apareciendo cierto
interés en los aspectos no financieros de las empresas, es decir, en como valoran y tratan

a sus trabajadores, al medio ambiente, si pagan los impuestos, si son transparentes, etc.
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En este contexto, resulta evidente que las empresas deben de tener en cuenta la
percepcion del consumidor en cuanto a estos temas sociales a la hora de garantizar la
rentabilidad de sus organizaciones. Estos temas sociales se centran, como bien sabemos,

en la Responsabilidad Social Corporativa (Leon, 2008).

Por tanto, las empresas que se preocupan en mejorar la percepcion que los
consumidores tienen de su empresa mediante actividades de RSC, presentard una mayor
coordinacion entre dichas empresas y dichos consumidores, favoreciendo asi un

aumento de las ventas y una mayor adaptacion social (Leon, 2008).

Adentrandonos en el mundo de los consumidores, un consumidor socialmente
responsable seria aquel consumidor ciudadano que no solo se interesa en satisfacer sus
necesidades, sino que integra en sus decisiones de compra su preocupacion por el medio

ambiente y por las causas sociales (Trapero et al., 2011).

El reconocimiento de las practicas de RSC que las empresas llevan a cabo parece
tener una influencia positiva sobre el comportamiento del consumidor (Brown & Dacin,
1997).

Actualmente, existen una gran cantidad de articulos académicos y estudios
realizados por investigadores acerca de la percepcién de la responsabilidad social
corporativa por parte de los consumidores y como éstos tienen en cuenta a las empresas
socialmente responsables cuando entran al supermercado y toman la decision de

comprar un producto u otro.

A continuacion, nos centraremos en estudiar la percepcion de los consumidores
y la influencia de la responsabilidad social corporativa en la decision de compra, a
través de dos estudios empiricos que realizaron cuatro autores, dos de ellos de la
Universidad de Valencia, J. Enrique Bigné Alcafiz (Universitat de Valéncia), Luisa
Andreu Sim6 (Universitat de Valéncia), Ruben Chumpitaz (IESEG School of

Management) y Valerie Swaen (Université catholique de Louvain).

Ambos estudios estan relacionados, pues el primero: “La percepcion de la

responsabilidad social corporativa en las decisiones de compra del consumidor: un
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enfoque cross-cultural” fue mejorado por sus propios autores, anteriormente
mencionados, sacando a la luz un segundo estudio y mas completo sobre “La influencia
de la responsabilidad social corporativa en el comportamiento de compra de

estudiantes universitarios .

El primer estudio pretende aportar evidencias sobre la percepcion de los
consumidores acerca de la RSC y su influencia en la decision de compra. Asi pues,
plantearon tres objetivos: (i) analizar la percepcion del consumidor sobre las
actividades empresariales que se consideran socialmente responsables, identificando
asi las dimensiones utilizadas para describir la RSC, (ii) analizar la influencia de la
cultura en la percepcion del consumidor sobre las préacticas socialmente responsables y
(iii) medir la importancia de los elementos de la RSC en las decisiones de compra de
los consumidores, tanto a nivel general como en dos categorias de productos. El

estudio empirico se dirige a estudiantes universitarios de cuatro paises europeos.

El segundo trabajo pretende también aportar evidencias sobre la percepcion de
los consumidores acerca de la RSC y su influencia en la decision de compra, pero en
este caso, mejora los objetivos anteriores, sustituyendo el segundo objetivo por otro que,
a mi parecer, resulta més interesante: estudiar las diferencias introducidas por el
género, tipo de formacion y nivel de informacion en la percepcion del consumidor
sobre las actividades socialmente responsables, e introduce un cuarto objetivo: analizar
la percepcion del consumidor sobre los grupos de interés que mas inciden en la

adopcion de las préacticas socialmente responsables.

En el presente trabajo analizaremos dos de los cuatro objetivos de la

investigacién de dichos autores que mas se adectan con este trabajo de investigacion.

En el primer objetivo: “Analizar las percepciones de los consumidores sobre las
actividades socialmente responsables de la empresa”, los autores lo midieron mediante
18 items, en una escala de 10 puntos (1, muy poca importancia; 10, mucha
importancia). Los resultados obtenidos para una muestra total de 253 individuos, los
cuales se dividieron en 155 estudiantes del area econdmica y en 98 estudiantes del area

no econdmica, se resumen en la siguiente tabla.
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10.
11.
12.

13.

ACTIVIDADES

Invierte en 1+D para hacer un
proceso productivo mas compatible
con el medioambiente

Reduce el despilfarro de recursos
(energia, materias primas...)
Ayuda a los paises en desarrollo
Ofrece un trato justo a todos los
trabajadores, independientemente
del género, raza, procedencia o
religion

Rechaza actuar en paises que
violan los derechos humanos
Respeta los derechos humanos en
los paises donde pera la empresa
Contribuye a la mejora de la
calidad de vida en todas las
regiones donde opera la empresa
Cumple con todas las leyes
Proporciona informacion precisa
sobre composicion de productos
Crea puestos de trabajo

Tiene un cddigo ético de conducta
Ayuda a sus empleados que desean
formarse

Mejora constantemente la calidad

de los productos/servicios

Total
muestra
(n=253)
8.59

8.47

8.41
8.38

8.36

8.30

8.08

7.68

7.62

7.52

751

7.38

7.17
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Area
Econdmica
(n=155)
8.47

8.18

8.25
8.06

8.21

8.16

7.93

7.28

7.19

7.09

7.37

7.04

6.83

Tabla 4. Percepciones de los consumidores sobre las actividades de RSC.

Areano
econémica
(n=98)
8.79

8.94

8.67
8.89

8.59

8.52

8.32

8.34

8.30

8.17

7.72

7.93

7.71



14. Proporciona un tratamiento 7.16 6.63 7.96
similar a todos sus clientes
15. Publica un informe anual 7.03 6.92 7.21

medioambiental

16. Contribuye financieramente en 7.02 6.92 7.18
actividades sociales y culturales

17. Tiene precios bajos 5.72 5.09 7.18

18. Obtiene mayores beneficios 4.20 8.86 4.71
posibles

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Alcafiiz et al. (2004).

Como podemos observar, tomando como referencia la muestra total (n=253), de
las 18 actividades sugeridas, las que mas se asocian a empresas socialmente responsable
fueron las empresas que invierten en investigacion y desarrollo sobre su proceso
productivo, con el objetivo de hacerlo mas compatible con el medioambiente, con un
valor de 8.47; las empresas que intentan o consiguen reducir el despilfarro o derroche de
los recursos de la empresa, como el ahorro de energia, el ahorro del agua, el de materias
primas..., con una nota de 8.47; las actividades sociales, como la ayuda a los paises
pobres y subdesarrollados (8.41); el trato justo de todos los trabajadores de la empresa,
sin tener el cuenta el género, la raza, la procedencia o la religion (8.38); el rechazo de la
actuacion en paises que violan los derechos humanos (8.36); el respeto de los derechos
humanos en los paises donde la empresa opera (8.30) contribuyendo asi a la mejora de

la calidad de vida de la sociedad en la que la empresa opera (8.08).

En cambio, segun los encuestados, las actividades que menos se asocian a las
practicas socialmente responsables serian las de tener precios bajos en los productos de
la empresa (5.72) o la maximizar los beneficios de la empresa (4.20).

Al parecer, los estudiantes encuestados no asocian las actividades relacionadas con
temas econodmicos con las practicas de responsabilidad social tanto como las actividades
enfocadas al medioambiente, a los aspectos sociales y éticos. Posiblemente porque ya
asumen que las responsabilidades econdmicas y legales son respetadas por la empresa, a
diferencia de las responsabilidades sociales, medioambientales y éticas que, al parecer,

no son tomadas en cuenta por muchas empresas y organizaciones.
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4.5 INFLUENCIA DE LA RSC EN LA DECISION DE COMPRA

llustracion 4. Proceso de decisién de compra.

Fuente: (Marketing, 2016)

El otro objetivo que nos interesa mencionar y analizar en el presente TFG seria
el de “medir la importancia de los elementos de la RSC en las decisiones de compra de
los consumidores, tanto a nivel general como en dos categorias de productos”. En este
objetivo se pretende identificar en qué medida la informacidon sobre el grado de
responsabilidad social de las empresas es necesaria 0 no para comprar, y el nivel de
importancia que consideran los consumidores sobre la RSC como criterios de compra

de productos.

Para averiguar si es necesario disponer de informacién sobre el grado de
responsabilidad social de las empresas, se pregunta si es totalmente necesario o nada
necesario en una escala del 1 al 10, donde el 1 es totalmente necesario y el 10, nada
necesario. Los resultados se agruparon en 5 grupos con la finalidad de simplificar el
analisis:

e Grupo 1 (Totalmente necesario para comprar): aquellos que asignaron una

puntuacion de 1 0 2.

e Grupo 2 (Necesario): aquellos que asignaron una puntacion de 3 0 4.

e Grupo 3 (Neutral): aquellos que asignaron una puntuacion de 5 ¢ 6.

e Grupo 4 (Poco necesario para comprar): aquellos que asignaron puntuaciones
de7068.
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e Grupo 5 (Nada necesario para comprar): aquellos que asignaron las

puntuaciones mas altas.

Los resultados, teniendo en cuenta la muestra total, fueron los siguientes: un
15% para el Grupo 1, un 28,9% para el Grupo 2, un 26,1 % para el Grupo 3, un 18,6%
para el Grupo 4 y un 11,5% para el Grupo 5.

Como se puede observar, el 70% de los encuestados piensan que es totalmente
necesario, necesario o se mantienen en una posicién neutral tener informacion sobre la

responsabilidad social de cara al proceso de compra de los productos.

A continuacion, y para concluir con el estudio de los mencionados autores,
analizaremos los criterios de compra de los consumidores universitarios en funcién de
la importancia de la RSC, en dos categorias de producto: unas zapatillas deportivas y un

desodorante.

Tabla 5. Categorias de productos y criterios de compra.

Categorias de productosy Grupol Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupob5

criterios de compra (15%)  (28.9%) (26.1%0) (18.6%) (11.5%0)
Zapatillas deportivas
1. Calidad de los 8.71 8.58 8.56 8.36 8.38
productos ofrecidos
2. Reputaciondela 5.61 5.40 5.86 5.66 5.83
empresa
3. Implicaciéndela 7.13 5.88 5.27 5.64 4.07

empresa en la
proteccion del

medioambiente

4. Calidad de los 7.55 7.26 7.06 7.43 7.34
servicios ofrecidos
5. Disponibilidad de  6.84 7.53 7.12 7.34 7.45

los productos en las

36



tiendas donde
sueles comprar
6. Silamarca esta de
moda
7. Promocion de
ventas de los
productos
8. Contribucion de la
empresa a obras
sociales
9. Patrocinio de la
empresa en eventos
culturalesy
deportivos
10. Precio de los
productos
Desodorante
1. Calidad de los
productos ofrecidos
2. Reputacion de la
empresa
3. Implicacién de la
empresa en la
proteccion del
medioambiente
4. Calidad de los
servicios ofrecidos
5. Disponibilidad de
los productos en las
tiendas donde
sueles comprar
6. Silamarca esté de

moda

3.47

3.79

6.16

5.58

8.92

8.89

5.63

8.13

7.03

6.92

2.63

4.30

4.85

5.03

4.10

9.01

8.66

5.62

7.29

6.95

7.47

3.21
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4.48

4.89

4.29

3.88

8.76

8.61

5.86

7.09

6.39

7.21

3.02

5.11

5.28

4.79

4.77

9.06

8.64

5.57

6.74

6.83

7.32

3.26

5.03

5.83

3.72

3.28

9.34

8.83

5.21

5.66

7.14

7.28

2.72



7. Promocion de 4.08 4.78 5.38 4.45 6.14
ventas de los
productos
8. Contribuciondela 5.74 4.77 4.05 4.26 3.14
empresa en obras
sociales
9. Patrociniodela  5.37 3.96 3.32 3.62 2.07
empresa en eventos
culturalesy
deportivos
10. Precio de los 8.50 8.45 8.06 8.47 8.52

productos

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio de Bigné, et al. (2006)

Como se puede observar en la tabla anterior, el reconocimiento de que la
informacion sobre el grado de RSC sea 0 no necesario para comprar, repercute en los
criterios de compra o seleccién por parte de los consumidores a la hora de elegir los
productos. Efectivamente podemos demostrar que existen diferencias significativas
entre los cinco grupos, siendo el mas destacado el Grupo 1, que es el grupo con mayor
implicacion en los temas de responsabilidad social. Para este grupo, los criterios de
responsabilidad social mas afines en su proceso de compra y que adquieren importancia
es la implicacion de la empresa en el medioambiente y la contribucién de la empresa en
las obras sociales. Se observa también que dicho grupo le da méas valor a la implicacion
de la empresa de desodorantes en el medioambiente (casi dos puntos mas), en
comparacion con las zapatillas deportivas. La causa podria ser la contaminacion de los

desodorantes de aerosol al medioambiente.

Como conclusidn sobre el estudio de la percepcion de los consumidores de la
RSC y su influencia en la decision de compra, se podria decir que la percepcién por
parte de los consumidores sobre una empresa socialmente responsable es bastante

positiva, y se asocia a temas sociales, ambientales y éticos. Con el paso del tiempo, esta
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percepcion positiva ird incrementandose, de forma que los consumidores reclamaran
mucha més informacion a las empresas en temas de responsabilidad social, asociados a
los productos que consumen y se centrardn en gran medida en criterios socialmente

responsables a la hora de decantarse por un producto u otro.

4.6 CONSUMO RESPONSABLE Y CONSUMIDOR SOCIALMENTE
RESPONSABLE

En este apartado del trabajo nos centraremos en los aspectos relacionados con el
consumo responsable y la compra de los productos ecoldgicos por parte de los

consumidores.

Como bien sabemos, en los ultimos afios, las instituciones publicas o privadas,
asociaciones, empresas y la sociedad en general no han dejado de sacar temas en
relacion con la destruccion del medioambiente, el cambio climético, el calentamiento
global, la contaminacidn, el despilfarro de recursos y el consumo responsable.

El consumo responsable es mucho méas que una tendencia. Es una alternativa al
consumo masivo de productos, que se basa en adquirir productos sostenibles y que
provengan de empresas socialmente responsables, de forma que aporten valores como la
igualdad de oportunidades, la reduccién de la pobreza, el trabajo digno, la solidaridad y

el cuidado y conservacién del medioambiente.

Se trata también, al mismo tiempo, de saber comprar. De nada sirve tener
conciencia sobre los fatales fendmenos que ocurren dia a dia en el planeta, si desde
nuestra perspectiva de consumidor, apoyamos las cadenas de produccion que no
demuestran respeto por los ecosistemas y por los recursos naturales o compramos
productos provenientes de empresas que no realizan practicas socialmente responsables

y que no tienen criterios de RSC.

En este sentido, consumir de forma responsable también supone apoyar
iniciativas que promuevan préacticas sostenibles y que contribuyan, en la medida de los

posible, la huella de los procesos industriales de fabricacion en el medioambiente
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(Intermon, 2012).

Numerosos estudios apoyan la premisa de que las actitudes y respuestas
ecologicas por parte de los consumidores son consecuencia de la creencia del individuo
de que su comportamiento de compra responsable puede contribuir a solucionar un

problema medioambiental.

La aparicion de un nuevo tipo de consumidor, “el consumidor socialmente
responsable”, es aquel que es consciente de sus actos de compra y tiene unos valores
diferentes a los demas consumidores, preocupandose asi por sus acciones en el mercado.
Este tipo de consumidor es muy frecuente en los paises desarrollados. (Crane & D.
Matten, 2004) De esta manera Newholm & D. Shaw (2007), concluyen que “los
consumidores socialmente responsables se preocupan por muchos elementos, entre los
cuales se encuentran la procedencia del producto, su produccion, su manufactura, los
regimenes opresivos, los derechos humanos, las relaciones laborales, el desarrollo

armamentista de los paises, el uso experimental de animales y las donaciones pUblicas.”

En este sentido, dicha preocupacion por los productos o servicios provenientes
de producciones no sostenibles (empresas no socialmente responsables), asi como los
efectos de los productos o servicios sobre el medio ambiente y sobre las personas, se
vuelve mucho mas relevante para este tipo de consumidores, incluso si estos factores
van mas alla del contexto nacional y ocurren en un contexto internacional (Llopis,
2009).

Por consiguiente, los consumidores responsables no solo tienen en cuenta el
beneficio directo que les aporta el producto o servicio adquirido, sino la procedencia y
los efectos directos o indirecto que dichos productos o servicios pueden tener (Barber,
2004).

El consumo responsable tiene su origen en los denominados consumidores

verdes, en la investigacion ecoldgica y del marketing que se dio en una etapa temprana

de los afios sesenta y en los movimientos medioambientales de la época (Hendarwan,
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2002).

El concepto de consumo verde se refiere basicamente a aquellos consumidores
que tienen preocupaciones medioambientales al adquirir sus productos. Es aquel que
evita comprar productos que son perjudiciales para la salud, que provienen de empresas
que no tienen en cuenta la repercusion de la produccion en el medioambiente, que
utilizan materiales derivados de especies amenazadas, asi como aquellos que implican
un maltrato de animales o explotacion infantil o que de manera adversa afectan a otros
paises.

llustracion 5. Cinco consumos responsables.

CONSUMOS . -
RESPONSABLES  (is Lot

AL SALIR DE LAS
HABITACIONES.

w RECHAZA LAS BOLSAS DE PLASTICO
QUE DAN EN SUPERMERCADOS Y COMERCIOS, SI PUEDES

CAMBIA EL LLEVA TUS PROPIAS BOLSAS DE TELA 0 CHANGUITO.

CENTRO COMERCIAL POR

EL ~ MERCADD.  esmnfs

COMPRANDO PRODUCTOS MAS FRESCOS Y ITA

SEGUROS, SIN TRANSGENICOS, ADEMAS PREFERIR

DE APOYAR A PRODUCTORES LOCALES: usLATAvasPRUDUCTUS CON  pronucros con ENVASES

EXCESODE ENVOLTORI0. ~ RETORNABLES
REUTILIZABLES.

Fuente: (Verde, 2017)

El consumidor socialmente responsable® es aquel “que compra productos y
servicios que se percibe que tienen un efecto positivo (0 menos negativo) sobre el
ambiente, o que favorece a las empresas que intentan generar un cambio social positivo”
(Roberts, 1996). En esta definicion de CRS se tienen en consideracion la preocupacion
por el cambio social y ambiental y la intermediacion de la RSC de las empresas en el

comportamiento del consumidor.

En consecuencia, el CSR es aquel que tiene unos comportamientos y unas
decisiones de compra que se asocian con los problemas sociales y del medioambiente,

interesandose asi, no sélo por satisfacer las necesidades individuales, sino que se

5 El consumidor socialmente responsable se mencionara en adelante por sus siglas CSR.
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preocupa, también, por los posibles efectos que su compra provoca sobre la sociedad.

4.6.1 EL PAPEL DE LA RSC EN EL CONSUMIDOR SOCIALMENTE
RESPONSABLE

El papel de la RSC en los cambios de comportamiento del consumidor resulta
bastante relevante. Asi, por ejemplo, se pueden observar diferentes contextos como el
espanol, donde se ha determinado que la RSC juega un papel muy importante dentro de
la variable “reputacion” de las empresas y, por lo tanto, tiene un efecto en el
comportamiento de los consumidores (Alvarado & M. Schlesinger, 2008). En el
contexto brasilefio, los consumidores estan dispuestos a pagar precios mas altos por
bienes y servicios provenientes de empresas con responsabilidad social corporativa
(Carvalho et al, 2010). En el contexto de Corea del Sur, el factor mas relevante para
explicar los cambios de accién de los consumidores con referencia a las empresas que
ejercen la RSC esté determinado por la dimension de efectividad percibida por el

consumidor (Wesley et al, 2012).

En contraposicion con las actitudes anteriores, surgen estudios que muestran la
dificultad de la RSC para generar cambios determinados en el comportamiento del
consumidor, como es el caso puntal de México, donde los consumidores prefieren no
ser informados sobre las practicas de RSC y siguen guiando sus decisiones de compra

dependiendo de la variable precio (Arredondo et al, 2010).

En este sentido, podemos concluir que los consumidores socialmente
responsables adquieren en mayor medida, productos y servicios que provienen de
empresas socialmente responsables. Es por eso que el estudio y analisis sobre el
consumo responsable y sobre los consumidores socialmente responsables son de gran
importancia para las empresas que, estratégicamente, incorporan valores de RSC
(Ocampo et al, 2014).

42



4.7 PRODUCTOS ECOLOGICOS

llustracion 6. Marca GutBio de Aldi.

———

GUTBIO

Fuente: (Aldi, 2017)

Los productos ecoldgicos, son aquellos que se producen en base a unas
normativas, las cuales buscan el cuidado y la proteccion del medio ambiente. Por tanto,
cuando hablamos de algo “ecologico”, se hace referencia al modo en el que se ha
obtenido, habitualmente mediante métodos agricolas respetuosos con el medio

ambiente, que respetan los ciclos naturales sin alteraciones artificiales.

La caracteristica principal de los alimentos ecoldgicos es que no se han visto
expuestos a ningun tipo de pesticida o sustancia quimica que no sea natural, como por
ejemplos los fertilizantes artificiales, herbicidas, hormonas de crecimiento, antibidticos
para el ganado... También quedan excluidos aquellos alimentos que han sido

modificados genéticamente, los Ilamados alimentos transgénicos (Moriana, 2018).

Los alimentos ecoldgicos en la Unién Europea estan recogidos por normas

especificas de produccién y etiquetado, las cuales veremos a continuacion.

Segun el Reglamento (UE) 2018/848 del Parlamento Europeo y del Consejo de
30 de mayo de 2018 sobre produccidon ecologica y etiquetado de los productos
ecologicos y por el que se deroga el Reglamento (CE) n° 834/2007 del Consejo,
consideran que “la produccion ecoldgica es un sistema general de gestion agricola 'y
produccidon de alimentos que combina las mejores practicas en materia de medio
ambiente y clima, un elevado nivel de biodiversidad, la conservacion de los recursos
naturales y la aplicacion de normas exigentes sobre el bienestar animal y sobre

produccién que responden a la demanda, expresada por un creciente nimero de
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consumidores, de productos obtenidos a partir de sustancias y procesos naturales. Asi
pues, la produccion ecoldgica desempefia un papel social doble aprovisionado, por un
lado, un mercado especifico que responde a la demanda de productos ecol6gicos por
parte de los consumidores y, por otro, proporcionando al publico bienes que
contribuyen a la proteccion del medio ambiente, al bienestar animal y al desarrollo
rural.”

El citado Reglamento fija los objetivos y principios aplicables a este tipo de
produccidn y especifica las normas relativas a la produccion, almacenamiento,
transformacion, transporte, venta y suministro al consumidor final, etiquetado, control e

intercambios con terceros paises.

A continuacion, explicaremos en qué consiste el etiquetado de los productos
ecologicos o provenientes de agriculturas ecoldgicas y, por tanto, de empresas que
implantan la Responsabilidad Social Corporativa. Distinguiremos los diferentes tipos de
sello a nivel europeo y mundial.

4.7.1 ETIQUETADO DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS

llustracion 7. Logotipo Ecoldgico de la UE

Tl ,7\30

®) -
fnr ‘;" ;\ o
dhh @ X

Fuente: (Europea, Agricultura Ecolégica, 2010)
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Hoy en dia, como vimos en el apartado “Greenwashing” del presente TFG,
existen muchas empresas que se “aprovechan” de la nueva cultura verde que rodea a los
consumidores, los cuales se interesan por los productos y las empresas socialmente
responsables. Por eso, podemos encontrar en el mercado infinidad de productos con
etiquetas, sellos y certificados verdes, pero que realmente no son productos ecologicos
provenientes de una agricultura ecolégica o fabricados con estandares segun la ley
anteriormente citada. De este modo, resulta interesante hacer mencion los diferentes
tipos de sellos de acreditacion ecoldgica existentes para asi tener conciencia a la hora de

adquirir productos ecoldgicos sobre si realmente lo son o no.

La solucién encontrada para garantizar la procedencia ecoldgica de los
productos es el uso de los sellos de acreditacion ecolégica. Asi, en cada producto se
puede encontrar uno o varios sellos. Estos sellos son logotipos que certifican segun
normas establecidas por comunidades, paises y regiones. La certificacion cuenta con el
nombre de la certificacion, el codigo de la autoridad que la da y la leyenda “Agricultura

Ecologica”.

A efectos practicos, cuando adquirimos un producto ecolégico siempre lo
reconoceremos porque tiene un sello en su consejo regulador, especificando la

procedencia.

Asi pues, cuando el productor o el fabricante cumple con las disposiciones del
reglamento ecoldgico europeo que anteriormente hemos citado, y cumplen con todos los
controles de inspeccidn sobre el estado de la calidad de los productos, estos pueden ser

marcados y vendidos con el sello organico de la Unién Europea.

El cumplimiento de los requisitos para todos los productos ecoldgicos de la
Unidn Europea es supervisado mediante los centros de referencia para la certificacion
de cada estado. El sello indicara la calidad de productos que cumplen con los requisitos
que establece la Union Europea. La nueva normativa sobre la calidad de productos

ecologicos entrara en vigor a partir del afio 2021.
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Para garantizar el cumplimiento de la normativa europea en materia de
produccion ecoldgica, existen distintas entidades de certificacion autorizadas e
independientes que llevan a cabo controles adicionales. Estos anélisis y controles se
Ilevan a cabo de forma periddica durante el afio. De esta forma se garantiza que el
consumidor estd comprando productos libres de cualquier componente quimico y
proporciona un sello o aval de calidad bioldgica. Los avales ofrecen garantias de
transparencia frente al consumidor, calidad y cumplimiento de normas establecidas para

la produccion ecoldgica (Excelencia, 2018).
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llustracion 8. Sellos de Certificacion Ecolégica de las CCAA de Espafia.
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llustracion 9. Sellos de Certificacion Ecolégica de Paises.
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5. INVERSION SOCIALMENTE RESPONSABLE

En los dltimos afos, especialmente desde principios de la pasada década, se ha
experimentado por parte de los inversores internacionales un aumento del interés por la
Inversion Socialmente Responsable (SRI, Socially Responsible Investment). Este
interés, que inicialmente aparecid por la preocupacion en cuestiones medioambientales,
ha evolucionado hasta convertirse en la actualidad en un concepto méas complejo que
abarca tanto aspectos ambientales, como sociales y de responsabilidad social (Carrion,
2013).

“La sostenibilidad se esta convirtiendo en algo cada vez mas importante para los
mercados de capital por razones de eficiencia. Los inversores estan diversificando
progresivamente sus carteras invirtiendo en aquellas compafias que ofrecen mejores
précticas en su sector desde la perspectiva de la sostenibilidad. Este desarrollo viene
siendo impulsado por dos factores. En primer lugar, el concepto de sostenibilidad
corporativa es atractivo para los inversores porque persigue como objetivo el
crecimiento a largo plazo del valor para los accionistas. En segundo lugar, se espera que
las empresas lideres en RSC presenten un alto grado de eficiencia y los perfiles mas
favorables en la relacion riesgo/rendimiento, dado que la sostenibilidad promueve la
transparencia y la disciplina en la gestion empresarial, y por tanto, es un factor crucial

de éxito” (Espigares & Gonzalez Lopez, 2006).

La inversion socialmente responsable 8, segtn Bankia (Bankia, 2016), es una
inversion que considera los criterios convencionales de inversion, es decir, criterios
financieros, liquidez, rentabilidad y riesgo; como criterios extra-financieros,
medioambientales, sociales y de buen gobierno, en los procesos de analisis y toma de
decisiones de inversidn. Esta integracion de los 3 factores, medioambientales, sociales y

de buen gobierno, se denominan factores ASG.

6 En adelante, la Inversién Socialmente Responsable se mencionara por sus siglas ISR.
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El objetivo principal que persigue la ISR es involucrar y hacer participes a las
empresas y a los inversores en el avance hacia un desarrollo sostenible de la comunidad
(Monterroso, 2016).

Como podemos observar, esta definicion tiene mucho que ver con la
responsabilidad social corporativa de las empresas y organizaciones. Tanto, que son
éstas las que impulsan este tipo de practicas de inversion, pues, al igual que las
empresas, los inversores son sensibles a los impactos sociales y ambientales derivados

de su inversion.

En los Gltimos afios se ha observado un crecimiento exponencial de este tipo de
inversion, ya gue nos encontramos en un momento de cambio, claramente favorable
para la inversién sostenible, tanto por la tendencia de los mercados globales como por la
apuesta de los organismos europeos. Segun la asociacion profesional USSIF: El Foro de
Inversion Sostenible y Responsable, en su “Informe 2016 sobre Tendencias de
Inversion Socialmente Responsable”, ha estimado que sobre los 8.72 billones de ddlares
en activos bajo gestidn se suscriben a este tipo de inversidn responsable, lo que supone
un aumento del 33% desde 2014 (Spainsif, 2018).

llustracion 10. Crecimiento de la ISR.
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Fuente: Spainsif (2018).
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El mercado de la ISR es un mercado al alza (booming market) tanto en Estados
Unidos como en Europa. Entre los afios 2015 y 2017 los activos bajo gestion segun
criterios socialmente responsables en Esparia alcanzaron los 185.614 millones de euros,
con un crecimiento en el periodo del 10%. Actualmente, en Espafia, la mayoria de las
inversiones son en fondos de exclusion, es decir, fondos que no invierten en empresas

de determinados sectores, como el armamento o el tabaco.

A nivel mundial existen una serie de indices bursatiles socialmente responsables
que permiten a los inversores conocer qué empresas cumplen estandares de
responsabilidad social, ambiental y de buen gobierno. Entre estos indices, el mas

significativo es el Dow Jones Sustainability Index (DJSI).

lHustracion 11. indice Sostenible Dow Jones
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Como se puede observar en el grafico del indice Sostenible del Dow Jones,
existe una tendencia alcista que perdura desde el 2012, pasando de 1500 puntos basicos
a 3000 puntos bésicos en la actualidad.

Este indice, que es una referencia clave para los inversores socialmente
responsables, es una variante del indice bursatil de Nueva York Dow Jones y esta
formado por aquellas compafiias que, en el &mbito mundial, demuestran que se centran
en criterios tanto financieros, sociales y ambientales. Este indice, elaborado por la firma
de inversién especializada en sostenibilidad RobecoSAM, escoge a las 320 compafiias

socialmente més responsables de entre las 2.535 empresas méas grandes del mundo.

Desde 1999, se elaboran con informacidn previamente solicitada a las empresas
de mayor capitalizacion bursatil y constituye un indice de referencia para los sectores
empresariales y financieros. EI DJSI selecciona los valores de las empresas més
sostenibles de todo el mundo, divididas en 24 sectores industriales. El informe parte de
una evaluacién anual de las compafiias y sirve para disefiar carteras de inversion que

prestan atencidn a la creacién de valor a largo plazo (Lamata, 2017).

Un total de 15 empresas espafiolas figuran en la tltima edicion del indice de
Sostenibilidad de Dow Jones: Amadeus, BBVA, Banco Santander, Bankinter, CaixBank,
Enagas, Endesa, Ferrovial, Siemens Gamesa Renewable Energy, Naturgy Energy

Group, Iberdrola, Inditex, Indra, Mapfre y Red Eléctrica.

Existen diferentes tipos de inversiones socialmente responsables que se pueden
Ilevar a cabo por empresas socialmente responsables. Estos productos financieros
socialmente responsables serian: fondos de inversion, fondos de pensiones personales y
de empleo, seguros de vida ahorro y sociedades y fondos de capital riesgo, bonos

verdes, de los cuales podemos destacar los fondos de ISR.

Alberto Estévez, gestor de los fondos de inversidn socialmente responsable en
BBVA Asset Management (AM) afirma, “para nosotros, invertir con criterios ISR tiene
sentido y nos parece una idea muy potente: combinar una buena rentabilidad financiera
a largo plazo a la vez que poner a trabajar nuestro dinero para un futuro mejor y para

generar una sociedad mas sostenible. Al final, puedes invertir en una compafiia solo

52



basandote en el analisis financiero o puedes tener en cuenta otros factores, entre ellos,

que la compafiia controle sus riesgos medioambientales, que respete y cuide el capital

humano, con planes de incentivacion alineados a objetivos a largo plazo, que tenga

politicas de producto adecuadas para los clientes y un buen gobierno corporativo.”

El BBVA (BBVA, 2018) en su pagina web, hace referencia a las estrategias de

este tipo de inversion y las clasifica como:

Exclusion: esta estrategia excluye aquellas compafias de determinadas
industrias que se consideran poco éticas, como por ejemplos la industria
armamentistica, la del tabaco o la del juego. Resulta muy comun descartar

empresas que fabriguen minas antipersonas y bombas de racimo.

Integracidn de factores ASG: integracion de criterios medioambientales,

sociales y de buen gobierno corporativo en los procesos de inversion. Se trata de
tener en cuenta criterios ASG en la estimacion de los beneficios. De esta
manera, el inversor escogera la accion (renta variable) o el bono (renta fija) que

mejor valoracion tenga en materia ASG.

Voto e Involucracién: colaborar de manera proactiva con las empresas o

gobiernos que invierten para fomentar los aspectos ASG, como por ejemplo el

fomento de inversiones para reducir los gases contaminantes.

Cumplimiento de tratados internacionales: se evita la inversion en aquellas

empresas que incumplan las normativas o tratados internacionales. EI mas
popular es el Pacto Global de las Naciones Unidas. En este sentido, se podria

excluir a aguellas empresas que realizan la explotacién laboral de menores.

Mejores en cada industria (Best in class): se punttan las empresas o gobiernos

en funcion de sus politicas sobre temas de ASG y s6lo invertiran en aquellas que

tengan mayores puntuaciones. Por ejemplo, empresas de Energia Renovable.
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e Centrados en sostenibilidad: fondos relacionados con una tematica concreta de

ISR, por ejemplo, el cambio climético o agua.

e Inversiones de impacto: inversiones en las que los beneficios financieros son

secundarios, siendo mas importante el componente social, como puede ser la
inversion en investigacion contra el cAncer de mama. Por su naturaleza, suelen

ser a nivel privado.

Como hemos podido comprobar, la inversion socialmente responsable se
encuentra intimamente ligada a las empresas socialmente responsables. Por un lado,
estas empresas pueden obtener financiacion invirtiendo en este tipo de productos
financieros que, a parte de la rentabilidad que les reporta, a su vez ayudan al beneficio
de la sociedad o el planeta en general. Por otro lado, las empresas que tienen unos
valores sociales y ambientales bien introducidos y tienen como objetivo su crecimiento
y desarrollo sostenible junto con el de la sociedad, pueden ser objeto de inversion por

parte de otros muchos inversores.

Anadlisis y estudios realizados por Spainsif (2018) han demostrado que los
rendimientos y beneficios de este tipo de inversiones superan las expectativas, pues

hacer el bien haciéndolo bien, es genial.

6. BENEFICIOS DE SER UNA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSABLE

Llegados a este punto del TFG, hemos visto en los diferentes apartados cémo se
pueden implantar las politicas de RSC en las diferentes areas de las empresas y los

beneficios especificos que dicha implantacion aporta a la empresa.

A grandes rasgos, las empresas que van bien y que obtienen rendimientos
positivos y crecientes durante varios ejercicios consecutivos son las que se deciden por
implantar politicas y practicas socialmente responsables en la empresa. La

responsabilidad social requiere una mentalidad a largo plazo. En este sentido, en épocas
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de crisis son muy pocas las empresas que se decantan por intentar solucionar problemas
sociales y ambientales ya que principalmente, se centran en intentar sobrevivir y tienen

una mentalidad cortoplacista.

Ignasi Carreras, profesor de la Universidad ESADE en Barcelona, nos
argumenta en una entrevista (Carreras, 2012) que ser una empresa responsable es
rentable. “No ser responsable es muy peligroso para la rentabilidad, no ser responsable
en estos momentos, violar el medioambiente, no cumplir con las normas y estandares
sociales y laborales en cualquier parte del mundo, es un problema para las empresas que
tengan marcas conocidas, para las empresas que sean punteras y también para otras
empresas gque no son tan conocidas pero que sus situaciones realmente son delicadas.
Entonces, ser responsable evita tener este tipo de problemas y, por otra parte, te permite
tener una buena reputacion, una buena relacion con tus grupos de interés. “

Como hemos visto, una buena imagen corporativa obtenida gracias a unas politicas de
responsabilidad social permite su diferenciacion frente a la competencia, generando una
ventaja competitiva sostenible y a su vez, tiene un valor cada vez mas proximo y

tangible.

Ricardo Fernandez, en su libro “Responsabilidad Social Corporativa, agrupa las

ventajas y beneficios de la RSC en tres tipos:

e Ventajas que aportan eficiencia en la gestién. Mejora el clima de la empresa,

mejora la competitividad, aporta una mayor productividad, mayores beneficios
econdmicos y mejoras en la gestion. Reduce costes. Retiene a los mejores
equipos de trabajo porque se sentiran orgullosos de trabajar en la empresa,
redundaré en la productividad y calidad de los productos o servicios que ésta
ofrece... Ademas, el tener un buen clima laboral influye muy positivamente en

la reputacion de la empresa, la cual a su vez se transmite a los clientes.

e Ventajas otorgadas a la marca e imagen de la empresa. Reputacion y

fidelizacion. El hecho de “alimentar” la relacion entre ellos y sus
clientes/comunidad, repercute en sus ventas. El ser “buenos” ciudadanos ofrece

solidas garantias ante entidades financieras y aseguradoras.
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Ventajas que revierten sobre los valores y el entorno de la organizacion. Mayor

aceptacion y/o credibilidad por parte de la sociedad. Contribucion al desarrollo

sostenible y tranquilidad por sentirse responsable.

El autor, en su libro, elabora un cuadro del analisis DAFO de la RSC en las

pequefias y medianas empresas, que a continuacion se muestra. En él podemos observar

una serie de debilidades a la hora de implantar politicas de RSC, como por ejemplo los

recursos limitados de las empresas, la poca formacién y la falta de conocimientos de

estos temas; se observan ciertas amenazas del entorno, como la supervivencia, en

relacién a las épocas de crisis y la imposibilidad de acceder al mercado global; existen

oportunidades, como la generacion de ventajas competitivas, la reputacion... y una serie

de fortalezas de las PYME como la flexibilidad y la adaptabilidad al entorno.

<\

Tabla 6. Andlisis DAFO de RSC en las PYMES.

DEBILIDADES

Recursos limitados

Poca formacién y conocimiento
Comunicacion

Falta de motivacion

Falta de estrategias comunes
FORTALEZAS

Las PYME son més adaptables
y flexibles

Menos burocracia
Conocimiento del entorno local
Mayor confianza

Menos exigencias

D N N NN

AMENAZAS
Sanciones administrativas
Supervivencia
Pérdida de competitividad

No acceso al mercado global

OPORTUNIDADES

Ventaja competitiva

Ayudas Administracion

Mejora de la reputacion
Anticiparse a futuras regulaciones
y exigencias

Mejor conocimiento clientes y
Stakeholders

Control de riesgos

Elaboracidn propia a partir de Fernandez Garcia (2009).

La realidad es que una empresa con unos buenos pilares en bases responsables y

con una fachada social, serd mucho mas competitiva, vendera mas y crecerd mas, tendra



mas clientes fieles y los Stakeholders afectados se sentiran contentos, gracias a las

buenas préacticas de la empresa y a la repercusion de éstas en su imagen y reputacion.

A continuacion, enumeraremos una serie de beneficios de la RSC en la empresa,

a nivel tanto externo como interno.

Beneficios a nivel externo:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Posicionamiento y diferenciacion de la marca

Reputacion

Incremento de notoriedad

Captacion de nuevos clientes

Fidelizacion de los clientes

Mejora de la imagen de marca

Mejora de la imagen corporativa

Mejora de la relacion con el entorno (nuevas estrategias de comunicacion, etc.)

Incremento de la influencia de la empresa en la sociedad

10) Mejora de las relaciones con los sindicados y la Administracion Publica

11) Descuentos publicitarios

12) Apoyo al lanzamiento de nuevos productos

13) Acceso a los lideres de opinidn que influyen en la decision de compra de los

consumidores

14) Acceso a nuevos segmentos de mercado

15) Obtencion de premios y certificados reconocidos

Beneficios a nivel interno:

1)
2)
3)

4)
5)
6)

Sostenibilidad a largo plazo

Fidelizacion y compromiso de los trabajadores

Mejora del clima laboral y, como consecuencia, mejora de la productividad y de
la calidad del trabajo

Mejora de la comunicacion interna y mayor confianza

Fomento de una cultura corporativa

Realizacion de ensayos para el desarrollo de innovadoras estrategias comerciales
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7) Reduccion de costes
8) Obtencidn de beneficios fiscales
9) Valor anadido a los accionistas e inversores

10) Ventajas competitivas

Como podemos observar, los beneficios y ventajas que ofrece la
Responsabilidad Social Corporativa son muchos. De cara al exterior, la mejora de la
imagen de marca y la reputacion son muy importantes, pues los consumidores tendran
una percepcion positiva de la organizacion si ésta y las personas que la integran realizan
précticas responsables, sostenibles y con miras a las necesidades de la poblacion y a las

preocupaciones de la sociedad y el medioambiente en su conjunto.

Una buena imagen y reputacion, transmitida a sus diferentes pablicos hara que
éstos se conviertan en clientes fieles. Los inversores actuales y potenciales se sentiran
atraidos y querran colaborar con ella, los competidores quedaran por detrés y se

obtendran ventajas competitivas de negocio.

A nivel interno, las empresas que valoran a sus empleados gozaran de una mayor
popularidad. Es un incentivo y un elemento motivador para conseguir la fidelidad de los
trabajadores y conseguir la permanencia en la empresa. La eficiencia y la productividad
también se vera reflejada en un buen trabajo. Asi mismo, algunas acciones de
responsabilidad social como el reciclaje, la eficiencia de las operaciones, la reduccion
de los gases contaminantes, la inclusion de energias renovables, como placas solares y

paneles fotovoltaicos, etc. haran reducir los costes y gastos en las cuentas anuales.
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7. ANALISIS DE UN CASO PRACTICO: ACTIU

Para finalizar, el presente TFG propone, a modo de anexo, el caso préactico de
una empresa alicantina que, gracias a sus valores principales tales como la
sostenibilidad, la eficiencia, la innovacion y el disefio, factura, hoy en dia, méas de 81,6
millones de euros anuales. ACTIU es un claro y cercano ejemplo de que la
Responsabilidad Social se puede integrar y formar parte de los pilares basicos de una

empresa, aportando infinidad de beneficios.

Como caso préactico de una empresa que aplica la RSC en todos los niveles de su
organizacion, nos pusimos en contacto con ACTIU, una empresa alicantina que tiene
como valores principales la sostenibilidad, la eficiencia, la innovacion y el disefio. Ante
la imposibilidad de concedernos una entrevista en persona, debido a la carga de trabajo
que acumula en estos momentos la empresa, decidimos realizar a Soledad Berbegal, hija
del fundador de la empresa y responsable del area de marketing y comunicacion, la
mencionada entrevista a través del correo electronico. Elaboramos una serie de
preguntas centradas en la RSC de la empresa, que la Sra. Berbegal respondio, muy
amablemente, indicAndonos el valor afiadido que la citada RSC tiene en su empresa. A

continuacidn, se explicara lo que esta empresa aporta en términos de RSC.

HISTORIA DE ACTIU

llustracion 12. Vicente Berbegal, fundador de ACTIU.

(ACTIU, 2017)

Hace cincuenta afios, en 1968, naci6 en la Foia de Castalla (Alicante) un

pequerio taller dedicado a la fabricacion de todo tipo de muebles por encargo, fundado
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por Vicente Berbegal. En 1970 el taller crece y la empresa pasa a llamarse Creaciones
Berbegal, especializandose en mobiliario de hogar y llegando a ser pionera en Espafia

en la fabricacion de mesas y muebles para televisores.

En 1982 se adentran en el sector de la informatica y home office, pues al igual
que sucedio con la television, para el ordenador tampoco existia un mueble “ad hoc”. Lo
explica el propio Vicent: “Siempre hemos estado muy atentos a como evoluciona la
sociedad y en los afios 80 nos anticipamos a la revolucion de la informatica personal”.

Y Berbegal se puso manos a la obra. Asi fue como el ordenador los llevo hasta un
mercado nuevo, el de la oficina. Este reto del disefio de muebles para despachos y
oficinas que se adaptaban al entorno fue toda una innovacion en la época, un espiritu

que también les dio notoriedad en Europa.

Vicente Berbegal siempre ha intentado estar a la vanguardia de las necesidades y
requerimientos del mercado, llegando a ser elegido en 2017 como Empresario Europeo
del Afio.

En el afio 1995, cuando operaba en 19 paises y vendia casi 30.000 productos, se
cred la marca ACTIU, dando comienzo a una etapa de expansion a nivel internacional
en el equipamiento de oficinas, gracias a la apertura de showrooms y al inicio de un
Plan Estratégico de Atencidn Personalizada por mercado. Actualmente, estan presentes
en mas de 65 ciudades del mundo y sus showrooms se observan en las principales

capitales: Paris, Londres, Lisboa, Dubéi o Sidney.
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(ACTIU, 2017)
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El 2008 fue el afio en el que ACTIU inaugurd su Parque Tecnoldgico. El
proyecto Parque Tecnoldgico ACTIU, disefiado por José Maria Tomas Llavador (un
prestigioso arquitecto con galardones por la eficiencia energética de sus
construcciones), esta basado, desde su concepcion, en la sostenibilidad y
autoabastecimiento de los recursos naturales. Este parque es una respuesta eficiente a
las necesidades empresariales de ACTIU. Es un lugar que hace crecer un ecosistema
propio, donde se logra el flujo de ideas y personas, de materia prima y de productos
elaborados de forma agil y efectiva. Es una demostracion de que la sostenibilidad es
posible y es rentable. Una prueba de que se puede lograr el equilibrio entre la naturaleza

y la industrializacion.

Se ha instalado la mayor planta fotovoltaica sobre techo industrial de Europa con
tecnologia de ultima generacién y rendimiento, la cual genera 7 millones de kwh de
energia solar, 6 veces mas la que necesita la empresa. Con esta planta de energia solar,
ACTIU se evita emitir 8.250 toneladas de CO2 al afio.

Los edificios se han disefiado para aprovechar al maximo la luz solar, mediante
lucernarios en cubierta y acristalamiento de las fachadas. Todas las cubiertas de los
edificios estan proyectadas para recoger el agua de la lluvia. Lo hacen con total eficacia
gracias a la ayuda de unas innovadoras tuberias que utilizan el principio de vacio

inducido por gravedad.

Los depositos subterraneos pueden almacenar hasta 12.000 metros cubicos de
agua captada en las cubiertas de todos los edificios del Parque Tecnoldgico. Gracias a
este innovador sistema sifonico, el parque esta preparado para recolectar la Ultima gota
de lluvia. En este sentido, ACTIU ha hecho que el agua sea uno de los grandes
protagonistas de este proyecto, contando con amplios espacios ajardinados, estanques y
fuentes para crear una sensacion de bienestar a todos los skateholders que rodean la
empresa. Este gran ahorro de un recurso natural tan valioso como es el agua ha
significado un gran esfuerzo por parte de los arquitectos e ingenieros, pues la Foia de

Castalla es una comarca marcada por la escasez del agua y las sequias prolongadas.
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(ACTIU, Libro Pargue Tecnologico Actiu, 2009)

Los arboles y las plantas abundan en el Parque Tecnoldgico de ACTIU. Se ha
realizado una gran plantacion arbolea, cuyo entorno ajardinado incluye més de 2.500
arboles y 5.000 plantas mediterraneas. Especies autoctonas de bajo consumo hidrico,
como los pinos mediterraneos, cipreses, palmeras y olivos. Este entorno ajardinado
supone mas del 35% del suelo edificado. Es asi como todos los empleados de ACTIU,
da igual si ocupan despachos o se encargan de expedir materiales o de fabricarlos,

contemplan desde sus puestos de trabajo este paisaje tan verde e iluminado.

Este Parque Tecnoldgico lo conforman 3 centros productivos de 40.000 metros
cubicos de capacidad industrial productiva, llegando a fabricar mas de 355.000 sillas al
afio, unos 200.000 armarios y 240.000 mesas al afio, ahorrando un 33% de consumo de

energia por la centralizacion de los servicios.
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(ACTIU, 2017)

El Parque Tecnoldgico en su conjunto esté inspirado en el mismo principio:
lograr el mejor ambiente para trabajar. La apertura, la luminosidad y el confort son
objetivos que han alcanzado a todos los espacios de trabajo. Es el edificio corporativo
donde el proyecto a concentrado toda su imaginacion para hacer de él algo mas que una
bonita estructura: un lugar que facilite el flujo de ideas y personas, con espacios para la
concentracion o el trabajo en equipo, para los encuentros formales e informales, para
mostrar el producto ya elaborado o para mejorar el que esta en desarrollo, para estudiar
0 para dar rienda suelta a la mas alocada inspiracion. “Porque cualquier corporacion que
quiera ser competitiva debe promover, ante todo, el talento” (ACTIU, Libro Parque
Tecnologico Actiu, 2009).

(ACTIU, Libro Parque Tecnolégico Actiu, 2009)

ACTIU EN LA ACTUALIDAD

En la actualidad, ACTIU es una compafiia especializada en la fabricacion de
mobiliario para espacios de trabajo, con presencia internacional, reconocida por sus
iniciativas ambientales sostenibles, asi como eficientes soluciones de producto. Como

empresa lider en Europa, cuenta con una red mundial exclusiva de colaboradores y
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distribuidores que abarca mas de 90 paises. Los valores principales de esta compafiia

son:

4+ Personas

- Satisfaccion del empleado, conexidn con las personas.
- Productividad, Eficiencia y Optimizacion.
- Retencion de Talento

- Sentimiento de Pertenencia

- Imagen de Marca Solida

4 Fabricacién

- Fabricacion de forma eficiente 2\
- Cluster industrial, colaboradores j,g??’
<~JL¢—
- Tecnologia, innovacion, inversion en 1+D Q_:l
- Dominio de materias primas y procesos
P yP ~—7

- Calidad constante y certificada

- Optimizacién de recursos

4+ Sostenibilidad

- Construccién sostenible: Certificado LEED’
- Producto y fabricacion sostenible

- Servicio eficiencia logistica

- Territorio de respeto del entorno

- Mentalidad grupal del reciclaje

- Autoabastecimiento

- Huella de Carbono Negativa

7 La definicion del Certificado LEED se mostrara mas adelante.
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+ Diseflo

- Arquitectura Parque Tecnoldgico ACTIU
- Producto Ecodesign (ISO 14006:2011)
- Comunicacion

- Servicios logisticos

- Disefio y gestion de espacios

- Asociacionismo, Cluster, Disefio Industrial

+ Internacionalizacion

- Cobertura mundial

- Presencia en 96 paises

\

- Expansion a nuevos mercados
- Evolucion Partner y Actiu

- Proximidad, Showrooms

Uno de los rasgos caracteristicos de esta empresa en materia de RSC, es que
siempre intentan situar el bienestar de las personas en el centro de todo, tanto de los
integrantes de la empresa como de los usuarios finales de las creaciones. El objetivo es
mejorar el bienestar de las personas que la integran, fomentando la eficiencia y la
productividad de las organizaciones. Apuestan por la calidad, la ergonomiay la
seguridad, ofreciendo precios ajustados para que sean asequibles a la sociedad.

ACTIU se caracteriza por su compromiso social con entidades solidarias,
culturales y deportivas del entorno de Castalla y por ser un referente para la comunidad
local. Un ejemplo solidario que viene de la mano de la RSC es la colaboracion con la
empresa especial de empleo ILADE que da trabajo a personas con discapacidad, donde
ACTIU apuesta por dar trabajo, experiencia y conocimiento, ayudando de manera
efectiva a estas personas en su integracion social. Otra muestra de su responsabilidad
social en multiples ambitos es su presencia como empresa adherida al Pacto Mundial de
Naciones Unidas (ACTIU, 10 Razones para premiar a Actiu como "empresa europea del
afio", 2017).
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En relacion con la produccion, esta compafiia produce, con agilidad, grandes
series y proyectos a medida, asegurando en cada etapa del proceso de produccién una
calidad constante y certificada. Como hemos visto anteriormente, puede autoabastecerse
y optimizar los recursos necesarios para la fabricacion. Un factor muy importante es la
reduccion de la huella medioambiental en cada etapa del proceso productivo,
consiguiendo asi la integracion de la RSC en cada eslabon de su cadena de valor, desde
la durabilidad de todos los productos que fabrican, teniendo muy en cuenta el reciclaje
de los materiales, hasta la produccidn, el packaging, el transporte, el mantenimiento y

SU uSo €en general.
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Los productos que ACTIU fabrica son numerosos. Desde sillas de oficina, mesas, sillas
de colectividades, sillas de espera, soft seating, mobiliario de archivo, mostradores,
hasta bibliotecas, butacas de auditorio y divisorias. Todos ellos desarrollados por

grandes disefiadores, que se centran en el desarrollo de productos altamente

tecnoldgicos y duraderos.

n
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La politica de Calidad y Medioambiente de ACTIU, establece cinco ejes que son

su compromiso con los clientes, empleados, administracion, medio ambiente y sociedad
para aportar valor. La RSC de ACTIU se ve reflejada en lo que hacen y en como lo
hacen. Dedican especial atencion a las personas, a su motivacion, seguridad, formacion

y evolucidn dentro de la empresa. La voz del cliente es una prioridad para ACTIU, que
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tiene por objeto su plena satisfaccion con sus productos y servicios, comprometiéndose

con la calidad, la eficacia y la transparencia.

ACTIU cree que la responsabilidad social de una empresa es mucho mas que
una declaracion de intenciones. Establecen objetivos que garantizan la calidad de las
operaciones, la proteccion del medio ambiente y el compromiso social. EI compromiso
social de esta compafiia se extiende a las empresas colaboradoras, subcontratistas y
proveedoras. Les comunican, les exigen y les ayudan para que cumplan la normativa

ambiental y los requisitos de calidad.

Los productos de ACTIU son el resultado de un minucioso proceso de
Investigacion, Desarrollo e Innovacién. I+D+i estan unidos a la creatividad,
funcionalidad, ergonomia, integracion, flexibilidad y desarrollo sostenible de sus
productos. Con este fin, colaboran con Entidades e Instituciones de prestigio para
enriquecerse con sus puntos de vista (ACTIU, Politica de Calidad y Medioambiente,
2017).

La marca ACTIU equipa a una gran variedad de sectores en los 96 paises en los

que esta presente.

Desde el sector de las oficinas, con mobiliario en el
Banco de Rusia, el SBERBANK, en las oficinas de
Renault en Madrid, en las oficinas de la compafiia

OFICINAS

AUDITORIOS
aérea Grupo lberia, en Movistar Sport, en las

INSTITUCIONAL oficinas de DANONE en Paris...; Esta presente
también en el sector de la Hosteleria, ofreciendo

SANIDAD mobiliario a el Hotel California Palace, en Salou; en

multitud de instituciones pUblicas y privadas, como

EDUCACION
en la Oficina de la Propiedad Intelectual de la Unién

TERMINALES Europea (EUIPO); también esta presente en el sector
Educativo, en las universidades como por ejemplo la

HOSTELERIA

ESADE, en Barcelona, y la Universidad Politécnica

de Valencia, en la facultad de Ingeniaria en la
Universidad Nacional de Bogota, etc. Esta presente en el sector de la Sanidad,
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ofreciendo mobiliario a el Hospital Universitario Rey Juan Carlos en Madrid, a el
Hospital La Fe de Valencia, asi como también en las terminales del Grupo AENA, en el
aeropuerto de Alicante, en el de Pamplona, en aeropuertos internacionales como el

Chisinau en Moldavia, en la Estacion Cruceros en Tenerife, etc.

Como se puede observar, la marca ACTIU goza de gran reputacion y una buena
imagen de marca que la ha llevado a dia de hoy, a ser una marca mundialmente
reconocida y lider en su sector. Por esta razdn, no es de asombrar que se les haya
otorgado casi 20 premios a productos y 28 a empresa. A continuacion, se mostraran los
premios y certificados que ACTIU ha conseguido a lo largo de su trayectoria, asi como
también los referentes a su Parque Tecnoldgico, explicando algunos de los mas

importantes.
lHustracion 13. Premios Arquitectura de ACTIU.

|_PREMIOS
ARQUITECTURA

@
PREMIO
NACIONAL
I) DE INNOVACION
Y DE DISENO 2017

Certificacion LEED®
Platinum

BEX Premio Internacional Bex:

THE DLILOING EXOMANDE Categoria Sostenibilidad 2009

JETIAN  coraus §
ooq Premio IFMA:
Good & Best Practice 2009

GooosBesTPRACTICE oo HLDES

Fedaecen de Obess y Aaalboren = "0
da lw Pravinda de ticarte VIEJOr DOra et ano LUk

FOPA  Premio FOPA:
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@ ANUARIA

o

Premio Construye:
Mencién al mejor Proyecto
Industrial 2008-2009

Premio Anuaria
a la Mejor Rotulacion

Premio ADCV
a la Mejor Senalética

Premio
Green Good Design

Fuente: ACTIU (2017)

llustracion 14. Premios y Reconocimientos de Empresa.

PREMIOS Y

RECONOCIMIENTOS
DE EMPRESA

© European
OBusiness
O Awards

Club

A Marketi
“ Mediterrineo

Empresario Europeo del Ano
en los European Business Awards

Empresa Europea del Afo
Ganadora nacional en los EBA

Premio MAZ
Empresa Saludable

Club Marketing Mediterraneo (CMM)
premia a las mejores marcas de la provincia
de Alicante

Unidos 8 de Marzo
ha entregado el Premio al mejor empresario
al fundador de Actiu, Vicente Berbegal

Nominado a los Premios
Internacionales ARSEG 2011

Premio Sello Verde
de la Bolsa de Valencia

Premio BID2012
£omo empresa que apuesta por el disefio

Premio Alce
a la creatividad publicitaria al mejor spot

Fuente: ACTIU (2017)
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El Parque Tecnologico ACTIU se convierte en 2011 en el
primer edificio industrial del sector en Europa con la
Certificacion LEED EB Gold, un reconocimiento a la
edificacion sostenible. En 2017, este proyecto recibe la

Certificacion LEED Platinum, por el U.S. Green Building

Council. En ACTIU, las ideas sobre eficiencia y sostenibilidad
definen toda una filosofia empresarial y productiva, basada en el territorio y las
personas. Estas ideas fueron plasmadas en las instalaciones del Parque Tecnoldgico,
transmitiendo emociones y sentimientos. EIl reconocimiento a nivel internacional,
ademas de aportar soluciones sostenibles, incorpora buenas practicas empresariales, lo
cual se traduce en un acto de RSC. Es asi como ACTIU y su Parque se convierten en
uno de los primeros proyectos de Espafia en ser LEED EB vy a nivel europeo, en
empresa pionera en certificaciones sostenibles (ACTIU, Actiu obtiene el Certificado
LEED Platino, 2017).

Segun Vicente Berbegal, presidente y fundador del grupo ACTIU,
“normalmente esta certificacion la consiguen nuevas edificaciones que se construyen
ad hoc. No es habitual que una instalacion como la nuestra que ademas va a cumplir 10
afos en breve no sélo consiga este reconocimiento, sino que ademas lo haga en la

maxima categoria.”

LEED -lider en disefio energético y medioambiental-, es un sistema de
certificacion de edificios sostenibles, desarrollado por el Consejo de Construccién
Verde de Estados Unidos (US Green Building Council) compuesto por un conjunto de
normas sobre la utilizacion de estrategias encaminadas a la sostenibilidad en todo tipo
de edificaciones, que reconoce la construccion de espacios responsables con el medio

ambiente y cuyo disefio permite el uso eficiente de los recursos.

Todos y cada uno de los productos de ACTIU permiten la consecucion de puntos
LEED vya que integran la RSC en todo su proceso productivo. En 4 de los 6 estandares
que veremos a continuacion, aportan mejoras ambientales del edificio y valores en el
proceso de certificacion de los edificios donde se instale el mobiliario. En este sentido,
ACTIU y sus productos cumplen las mas altas exigencias en la gestion y calidad del

producto, y sostenibilidad, utilizando materiales reciclados, maderas FSC de fuentes
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controladas, mediante procesos que consideran el ECODISENO como un método para
solucionar problemas complejos, donde la calidad viene de la mano de la durabilidad y
posibilidad de reemplazar cada una de las piezas para que, en su conjunto, los productos

ACTIU, tengan una larga vida util.

Los propdsitos que definen la Certificacion LEED son los siguientes:

e Definir “edificio sostenible” estableciendo un estindar de medicion comun.
e Promover practicas de proyecto integradoras para la totalidad del edificio.

e Reconocer el liderazgo medioambiental en la industria del medio construido.
e Estimular la competencia en materia de Sostenibilidad.

e Elevar la apreciacion del consumidor sobre los beneficios que aportan los

edificios sostenibles.

e Transformar el mercado del medio construido hacia la sostenibilidad.

La Certificacion LEED mide la localizacion sostenible del edifico, tiene en
cuenta el ahorro en agua, la eficiencia energética, la adecuada seleccion de materiales y
recursos, la calidad interior del ambiente y la innovacion y el disefio. Asi pues, los
beneficios que ofrece dicha certificacion son numerosos y se agrupan en aspectos

ambientales, comerciales y econémicos, desarrollando la RSC de la empresa.

La Certificacion LEED,

Reduce:
e El impacto ambiental.
e El descenso del uso de energia en un 20-25%.
e El descenso de las emisiones de CO2 en un 33%.
e El descenso del uso del agua en un 40-50%.

e El descenso del residuo sélido en un 25%.

Aumenta:
e Enun 20% el rendimiento de los usuarios.

e Incremento de la productividad de los trabajadores en un intervalo del 2-16%.
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e Incremento de la produccion.
¢ Incremento de las ventas.

e Lareputacion y la imagen de marca.

Los rangos de certificacion que se otorgan a las empresas responsables se miden
en puntos. En este sentido, el primer rango seria el CERTIFICADO: 40-49 puntos, el
segundo certificado es el de PLATA: 50-59 puntos, en tercera posicion el ORO: 60-79
puntos (certificado otorgado a ACTIU en 2011) y el ultimo y mas prestigioso
certificado es el de PLATINO, con mas de 80 puntos, que fue otorgado a ACTIU el afio

pasado.

Existen 6 categorias de certificados LEED, siendo el otorgado a ACTIU el
LEED EB, de edificios existentes.

LEED NC: Nuevas construcciones (New Construction).

LEED EB: Edificios existentes. Funcionamiento y mantenimiento (Existing
Building).

LEED CI: Interiores comerciales. Remodelacion (Comercial Interiors).
LEED CS: Fachadas y estructuras (Core & Shell)
LEED H: Viviendas (Home).

LEED ND: Desarrollos de urbanismo (Neighborhood Development).

ACTIU ha conseguido que su Certificacion LEED Platino resida en cada uno de
los pilares de su empresa, formando parte de un sentimiento implicito, una forma de
percibir y entender el mundo, conociendo a la perfeccion sus necesidades y sus limites.
Las personas que la integran poseen un objetivo claro y real de responsabilidad social y
respeto al medio ambiente, desarrollando el compromiso sostenible de la RSC. La
Responsabilidad Social en ACTIU esta impregnada en cada area de la empresa, en cada
operacion, en cada proyecto, en cada gota de agua que ahorra, en cada kilovatio que
consigue y, sobre todo, en cada paso que dan.
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8. CONCLUSIONES

A lo largo de este TFG, se han analizado los diferentes aspectos en los que la
Responsabilidad Social Corporativa puede integrarse en cada una de las organizaciones
de una empresa y los consecuentes beneficios que le aporta. Hemos podido comprobar
que la RSC no es una moda, sino que se revela como una necesidad que debe
implantarse dentro de cualquier empresa, entidad o institucion, ya que genera un
impacto muy positivo dentro de la organizacion, de cara al exterior y a la sociedad en
general.

Hace varios afios, las empresas entendian la RSC como un mero gasto al cual no
le prestaban ni importancia ni atencion. En cambio, hemos comprobado que la RSC,
hoy en dia, es considerada como una inversion empresarial, ya que genera una serie de
beneficios que afectan directamente a la empresa. Beneficios, tales como la imagen de
marca Y la reputacion, la eficiencia derivada de una buena gestion de los recursos
disponibles, la reduccion de gastos y costes, la lealtad y fidelizacién de los clientes, la
creacion de una cultura empresarial sélida, basada en la confianza y la responsabilidad,
etc. Tales motivos nos llevan a concluir que, mediante la integracion de la RSC en las

compafiias, éstas alcanzan un crecimiento sostenible a lo largo del tiempo.

Esta afirmacion ha sido constatada mostrando como ejemplo el caso del grupo
empresarial ACTIU, cuyo valor de RSC es el baluarte fundamental de su gobierno y que
demuestra que ésta es posible y es rentable de cara a los beneficios que aporta a la
empresa, ya que esta inversion en el futuro dara sus frutos traducidos en ahorro
energeético y en la sostenibilidad de la empresa. Esta compafiia, desde sus origenes, ha
avanzado de la mano de la responsabilidad social, de la ética, la sostenibilidad, la
eficiencia, la innovacion y el disefio. Y esto lo han conseguido sin dejar de ser ellos
mismos, triunfando con sus proyectos nacionales e internacionales, dejando huella por
donde pasan. Su valioso Parque Tecnoldgico, los ha llevado a ser, hoy en dia, lideres del
sector de muebles para la oficina. Gracias a su disefio energético y medioambiental este
edificio sostenible aporta reconocimiento y notoriedad a la organizacion. Hacer el bien,

haciéndolo bien es algo que los identifica.

Concluye este TFG atestiguando que este tipo de compafiias son ejemplos brillantes del
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potencial de crecimiento sostenible y a largo plazo y que todas ellas, en su conjunto,

crean un futuro mejor para todos nosotros.
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ANEXOS

ENTREVISTA ACTIU SOBRE RESPNSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

Buenos dias, ACTIU,

Me Illamo Esther Oliver y soy estudiante del grado de Administracion y Direccién de

Empresas en la Universidad Miguel Hernandez de Elche.

Como os comenté, hace un par de afios realicé el curso de Empresa Familiar y fuimos a
ver vuestras instalaciones, las cuales me fascinaron por su disefio, su transparencia y la

sostenibilidad que engloba a todo el parque tecnoldgico.

Este afo tengo que realizar mi Trabajo de Fin de Grado y el tema central es “La
Responsabilidad Social Corporativa”, como ésta se encuentra en cada parte de la
empresa, los beneficios que aporta ser una empresa socialmente responsable, la forma
en la que la empresa comunica sus politicas de responsabilidad y como los clientes y

consumidores finales perciben este valor afiadido que aporta la responsabilidad social.

He pensado en escoger vuestra empresa, ACTIU, como aplicacion préctica de todos los

aspectos tedricos de la Responsabilidad Social Corporativa, en adelante RSC.

He echado un vistazo a vuestra pagina web y he encontrado una gran cantidad de
informacidn que me resulta muy atil para explicar la historia de la empresa, todos los
premios que habéis conseguido en materia de sostenibilidad, los valores, la mision y
vision, asi como los objetivos y proyectos en los que estais inmersos. Aun asi, me
gustaria haceros una serie de preguntas referidas a la empresa y a la forma en la que

aplicais la RSC.

Como he podido observar, uno de vuestros valores centrales es la sostenibilidad, un
elemento importarte que forma parte de la Responsabilidad Social Corporativa en las

empresas. Sin embargo, me gustaria formularos algunas cuestiones que no he podido
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resolver consultando la documentacion on-line.

Mis preguntas son las siguientes:

En relacion con vuestro Parque Tecnoldgico, lider en disefio energético y

medioambiental:

¢Como y cuando surgio la idea de crear un Parque Tecnologico sostenible?
¢ Como funciona este sistema de sostenibilidad y autoabastecimiento de los

recursos?

Toda la info sobre el Parque Tecnoldgico: http:/files.actiu.com/libro-parque-

tecnologico-actiu.pdf

¢ Qué beneficios econdmicos os aporta, en términos de costes y rentabilidad?
¢ Qué otras ventajas obtendriais, por ejemplo, incentivos fiscales,

bonificaciones...?

Centralizacion de la produccidn, agilidad logistica e imagen de marca.

¢ Lo considerariais como una ventaja competitiva de cara a vuestros
competidores?

Es un proyecto que aporta valor afiadido a nuestros productos, proyectos y marca.

Este proyecto estaria considerado como una Inversion Socialmente
Responsable (ISR), a parte de éste, ¢tenéis en mente algln otro proyecto de
responsabilidad social?

Estamos analizando posibilidades en los proyectos de ampliacién de las

instalaciones, que por confidencialidad no podemos comentar.

Hace unos afios, las empresas veian la RSC como un gasto, no dandole la

importancia que ésta requeria, en el sentido de que la Ley les exigia informes de

RSC y medioambientales, (antes era: tengo que ser "bueno”, tengo que ser

sostenible, no contaminar y me gasto dinero para serlo) pero ahora no tiene porqué

ser un gasto, sino mas bien una inversion, pues las estrategias de RSC van a generar

una rentabilidad. Ese es el "chiste” de la RSC que muchas empresas no ven. Enun

futuro, no sera una obligacién por parte de la Ley, pero si una demanda de los
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mercados y de los consumidores, por tanto, las empresas que no la incorporen

tendran una desventaja competitiva.

e En este sentido, ¢ Cudl seria la rentabilidad econémica de vuestra

inversién en materia de RSC?

No medimos el retorno econémico en terminos generales de RSC porgue no
lo hacemos con finalidad comercial. En el caso del Parque, puesto que
proporciona energia a la red, si que disponemos de informacion acerca de los

ingresos directos que supone.

En relacién con la cadena de valor de Actiu:

e (¢CoOmo influye el concepto de RSC y como la incorporais en la cadena de

valor de vuestra empresa?

OGerencia
OLogistica interna
OProduccion
OLogistica externa
OMarketing y ventas
O0Gestion de RRHH

Disponemos de vehiculos eléctricos para logistica interno.

Producimos energia limpia (mas de las que precisamos) y aprovechamos toda el

agua de lluvia.
Marca comprometida con el territorio y la sostenibilidad.

(Es decir, la RSC en un nivel estratégico, se puede aplicar en toda la cadena de valor
de la empresa, incrementando positivamente el impacto en las actividades, por ejemplo:

En la logistica interna, encontrariamos RSC en las relaciones con los proveedores, en

criterios responsables de seleccion de materiales y suministros; en la produccion, la
RSC se ve integrada en la gestion responsable de los recursos, en las relaciones con los

proveedores en el consumo de energia renovable; en la actividad de marketing y ventas
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la encontrariamos en una publicidad responsable y no discriminatoria, etc.).

e ;Cuales son vuestras estrategias y objetivos en materia de

responsabilidad y sostenibilidad?

Trabajamos en Diversos proyectos solidarios, deportivos, culturales y de respeto

hacia el medio ambiente.

Pero para nosotros las RSC va mas alla e impregna nuestras estrategias a largo
plazo. Con la llegada de la crisis juguetera colaboramos por ejemplo con la
reconversion de la zona para orientar parte de la industria auxiliar de este sector

hacia el nuestro.

Asimismo, el Parque Tecnoldgico, y ahora también la casa de la Venta, son
espacios en los que promovemos el emprendedurismo, la digitalizacién y el

conocimiento en pro de todo el territorio y el tejido industrial de nuestra zona.

https://www.actiu.com/es/actualidad/noticias/la-venta-flores-un-espacio-cultural-en-

el-corazon-de-actiu/

e En relacion con los grupos de interés o stakeholders de vuestra empresa
(accionistas, directivos, trabajadores, clientes, proveedores,
organizaciones sociales...) ;Como les afecta que seais una empresa

responsable y sostenible?

La percepcion externa como marca responsable.

Satisfaccion y orgullo de trabajar con una empresa de este tipo.

e ;Qué herramientas o instrumentos de RSC implementais en vuestra
empresa?

Certificados y presentaciones.

Como sabéis, la comunicacion y el marketing de la empresa es un factor
importantisimo, pues la manera en la que os comunicais va a determinar vuestra cultura,
vuestra imagen de marca y reputacion corporativa.

e ;COmo comunicdis a vuestros clientes y consumidores que sois una
empresa socialmente responsable? ¢ Como lo valoran? ¢ Cual creéis que

es la percepcion de los consumidores acerca de vuestros productos en
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materia de sostenibilidad? ¢ Como diriais que les afecta la RSC en la
decision de compra?

La RSC se debe demostrar mas que comunicar. En nuestro caso, el canal
mas habitual es presentaciones tanto a clientes como stakeholders que
visitan nuestras instalaciones. Internamente también se comunican y

promueven a través de pantallas, comunicados y actividades:

https://www.actiu.com/es/actualidad/noticias/jornada-de-plantacion-

actiu-una-iniciativa-sostenible/

¢ Como afecta vuestra RSC en términos de:

Olmagen y marca corporativa
OPosicionamiento y diferenciacion con la competencia
OLealtad y fidelizacidn de los clientes

OClima laboral y comunicacién interna

La RSC favorece todos los aspectos indicados, dado que impregna todo nuestro

proyecto corporativo.

He leido en la Catedra de Empresa Familiar de la UA, que D?. Soledat Berbegal explico

coémo la empresa traduce en hechos su responsabilidad social con la adhesion a los 10

principios del Pacto Mundial de las Naciones Unidas.

¢En qué consisten estos hechos de responsabilidad social? ¢ En qué otras

causas solidarias han participado Actiu?

Los 10 Principios del Pacto Mundial derivan de declaraciones de
Naciones Unidas en materia de derechos humanos, trabajo, medio

ambiente y anticorrupcion y gozan de consenso universal.

Principios: https://www.pactomundial.org/category/aprendizaje/10-

principios/

En vuestra pagina web he observado que habéis conseguido una gran cantidad de

premios en materia de responsabilidad social, como por ejemplo la Certificacion LEED
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EB GOLD, la cual os otorga un reconocimiento a la edificacion sostenible, convirtiendo

asi a Actiu, la primera industria europea del sector alicantino con este titulo.

e (En qué consiste realmente este Certificado LEED? ¢(Qué gran ventaja

0s aporta tener este reconocimiento a nivel europeo?

Recientemente la sede del Parque Tecnoldgico Actiu no s6lo ha renovado la
certificacion LEED®, sino que, ha conseguido subir de categoria, con siete puntos

maés, alcanzando la maxima concedida actualmente, LEED® Platino.

https://www.actiu.com/es/actualidad/noticias/actiu-obtiene-el-certificado-leed-platino/

https://www.actiu.com/es/empresa/actiu-leed/

Y para concluir, una ultima pregunta mas genérica:

o ¢Penséis que una empresa, hoy en dia, ante la inestabilidad del entorno
y las crecientes demandas sociales, si no incorpora la Responsabilidad
Social Corporativa en cada esquina de su organizacién y no demuestra
gue es responsable tanto por dentro como por fuera (mas alla de lo que

la Ley le exige), tendr& un hueco en el futuro? ¢Sobrevivira?

Para nosostros la RSC forma parte inherente de nuestra forma de ser desde nuestros
inicios.
Més informacién:

https://www.actiu.com/uploads/files/corporativo/Presentacion ACTIU ES.pdf

https://www.actiu.com/uploads/files/productos/catalogos/actiu-catalogo.pdf

Espero no haber abusado de vuestra confianza con este cuestionario. La intencion es que
mi TFG tenga la consistencia adecuada y realizar un gran trabajo con el que obtenga
una buena calificacion. Vuestro ejemplo de Responsabilidad Social es realmente
inspirador y acertado para realizacion del mismo y me siento muy satisfecha y contenta

de poder contar con un gran equipo como es el vuestro.

85


https://www.actiu.com/es/actualidad/noticias/actiu-obtiene-el-certificado-leed-platino/
https://www.actiu.com/es/empresa/actiu-leed/
https://www.actiu.com/uploads/files/corporativo/Presentacion_ACTIU_ES.pdf
https://www.actiu.com/uploads/files/productos/catalogos/actiu-catalogo.pdf

Muchas gracias por anticipado y quedo a la espera de vuestras respuestas.

Un gran saludo,

Esther Oliver.

“GOOD REASONS TO LOVE YOUR JOB ™. -Actiu-

(Foto tomada en vuestras instalaciones)
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