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Resumen

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un término que cada vez esta cobrando
mas importancia en el mundo empresarial. Esto supone que, a traves de distintas acciones,
las empresas son capaces de realizar su actividad teniendo presente el impacto que pueda
suponer al medio ambiente, sociedad y todos aquellos elementos que la rodean. A partir
de la aplicacion la RSC, se obtiene una mejora de los resultados considerable, por lo que
cada vez son mas las empresas que la ponen en practica.

Con la realizacion de este proyecto, se pretende analizar la situacion de la RSC del sector
de la distribucién alimentaria en Espafia. Es por ello, que se analizaran las principales
empresas que lo conforman, analizando las acciones positivas y negativas que repercuten
a la responsabilidad social. Con ello, una vez destacados los aspectos negativos que le
afectan, se plantearan una serie de mejoras para llevar a cabo su actividad.

Palabras Clave

Responsabilidad Social Corporativa, Sector distribucion alimentaria, ODS, mejoras,
sostenibilidad.

Abstract

Corporate Social Responsibility is a term that is becoming increasingly important in the
business world. This means that, through different actions, companies are able to carry
out their activity bearing in mind the impact that it may have on the environment, society
and all those elements that surround it. From the application of CSR, a considerable
improvement in results is obtained, which is why more and more companies are putting
it into practice.

The aim of this project is to analyse the situation of CSR in the food distribution sector
in Spain. For this reason, the main companies that make up the sector will be analysed,
analysing the positive and negative actions that have an impact on social responsibility.
With this, once the negative aspects have been highlighted, a series of improvements will
be proposed to carry out their activity.

Key Words

Corporate Social Responsibility, Food distribution sector, SDGs, improvements,
sustainability.
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Resum

La Responsabilitat Social Corporativa (RSC) és un terme que cada vegada esta cobrant
més importancia en el mén empresarial. Aix0 suposa que, a traves de diferents accions,
les empreses son capaces de realitzar la seua activitat tenint present I'impacte que puga
suposar al medi ambient, societat i tots aquells elements que l'envolten. A partir de
I'aplicacid la RSC, s'obté una millora dels resultats considerable, per la qual cosa cada
vegada son més les empreses que la posen en practica.

Amb la realitzacio d'aquest projecte, es pretén analitzar la situacio de la RSC del sector
de la distribucié alimentaria a Espanya. Es per aix0, que s‘analitzaran les principals
empreses que ho conformen, analitzant les accions positives i negatives que repercuteixen
a la responsabilitat social. Amb aix0, una vegada destacats els aspectes negatius que
I'afecten, es plantejaran una série de millores per a dur a terme la seua activitat.

Paraules Clau

Responsabilitat Social Corporativa, Sector distribucié alimentaria, ODS, millores,
sostenibilitat.
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1. Introduccion

1.1. Justificacion

La Responsabilidad Social Corporativa, RSC, es una forma de dirigir las empresas
basadndose en la gestion de los impactos que genera su actividad a todos los elementos
que la forman, como pueden ser sus clientes, empleados, medioambiente y sociedad en
general.

Este concepto es de gran importancia para el desarrollo de las empresas, ya que,
actualmente la sociedad se encuentra en un periodo de globalizacion, lo que supone que
todos los aspectos sociales y ambientales repercuten de manera directa o indirecta a toda
la sociedad. Por tanto, aquellas acciones que modifiquen el desarrollo de los aspectos
mencionados son responsabilidad de los ciudadanos, ya que la variacion de ellos les
repercutird de manera positiva o negativa.

El hecho de llevar ciertas acciones a cabo, dependiendo del sector, supone un beneficio
considerable para las empresas, llegando a poder conseguir una serie de objetivos globales
estandarizados denominados Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Ademas, la ejecucion de una serie de actividades para obtener estos objetivos supondré
una mejora en los distintos factores que afectan a la actividad de la empresa, como por
ejemplo, una mejora de reputacion a nivel empresarial, 1o que supondra un aumento en el
valor diferencial.

El sector de la distribucién alimentaria es algo béasico en el desarrollo econémico y social
de las personas. Se trata de un bien necesario para la vida de los seres vivos, por lo que
es imprescindible que las empresas de este sector sean capaces de poder hacer llegar estos
productos a cada persona, manteniendo siempre los principios sociales que ello conlleva.
Es por ello, que cada vez més, el sector de la distribucion alimentaria est4 enfocado a
llevar su actividad de una manera mas sostenible y equilibrada para todos sus grupos de
interés.

El objetivo en este analisis es conocer la situacion del sector de la distribucién alimentaria
en Espafia, en cuanto a la RSC, analizando asi el impacto que genera en la sociedad.

Para ello, se enfocara el estudio en las principales empresas que lo conforman, analizando
los informes de sostenibilidad que proporcionan a los usuarios, y comprobando asi, si
cumplen con lo establecido.

A partir de ello, se analizaran las posibles discrepancias encontradas con la finalidad de
que las empresas puedan mejorar sus politicas de RSC.
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1.2. Objetivos

Objetivo Principal

Analizar los conceptos expuestos y llevados a cabo por el sector de la distribucion
alimentaria en Espafia en cuanto a la Responsabilidad Social Corporativa.

Objetivos Secundarios

Identificar las principales discrepancias entre lo expuesto y las acciones llevadas a cabo
por las principales empresas del sector.

Proporcionar ideas de mejora para un mejor desarrollo de la RSC por parte del sector,
teniendo en cuenta las discrepancias obtenidas.

1.3. Metodologia

Para llevar a cabo este analisis, durante el desarrollo del proyecto se analizara la forma
que tienen las principales empresas del sector de llevar a cabo la aplicacion de la RSC en
su entorno. A partir de la informacion recogida, se investigara si lo que se menciona es
cierto.

En primer lugar, se analizara en qué consiste el concepto de RSC, centrdndose en su
definicién, desarrollo histérico, y evolucidn, lo que permitira entender las principales
disparidades que se produce en la RSC en el sector de la distribucion alimentaria en
Espana.

Seguidamente, se procedera a analizar la situacion general del sector, analizando
evolucion histérica, como se desarrolla en la sociedad, caracteristicas del mismo y
empresas de mayor actividad en el pais.

Una vez obtenida la informacion de cada una de las empresas analizadas, se comparara
la informacion proporcionada por la propia empresa con informacion externa, como
puede ser documentos o noticias relacionadas con el sector. De esta manera, se podra
tener una percepcion mas realista de como se lleva a cabo la RSC en el sector.

Finalmente, tras la recopilacion de informacion y analisis de la misma, se realizara una
encuesta a los consumidores, con el objetivo de obtener informacion directa de la opinion
publica. De esta manera se podra corroborar si la informacion recopilada en el analisis
previo es veridica o no.
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2. Responsabilidad Social Corporativa

2.1. Introduccion

Las relaciones empresariales surgen desde los inicios de los intercambios comerciales de
la sociedad. Antiguamente, se utilizaban los tratos en los mercados de la era medieval con
el fin de intercambiar productos para cubrir necesidades bésicas. Todo ello, fue
evolucionando a partir de la invencion de una moneda de cambio, donde los mercaderes
intentaban producir la mayor cantidad de productos con el fin de maximizar sus
beneficios. Con ello, surgio los inicios de lo que se conoce como el capitalismo actual.

Con el paso del tiempo, las necesidades de los ciudadanos han ido evolucionando, pero
manteniendo la misma idea presente, maximizar beneficios. Esto provoca que el ambito
empresarial siga la misma dindmica y se encuentre en un constante crecimiento. Por otro
lado, los cambios en el entorno empresarial, también vienen provocados por el cambio de
mentalidad a la hora de realizar las actividades por parte de los ciudadanos, donde ha ido
modificandose la manera de trabajar desde el aspecto social y medio ambiental.

Hoy en dia, el funcionamiento de la sociedad viene delimitado por la actividad
empresarial, ya que, toda accidn realizada es requerida, de una manera directa o indirecta,
por la actividad empresarial. Es por ello, que es necesario que basen su actividad en un
ambiente social y medio ambiental mas responsable.

Las empresas, sin distincion de sectores, centran su actividad en el marco de la
globalizacién, lo que permite ofrecer sus productos a cualquier parte del mundo. Esto
conlleva que la produccidn esté enfocada en un beneficio maximo, pero ademas, teniendo
en cuenta los aspectos sociales y medio ambientales que la rodean, fomentando un
ambiente laboral seguro y una actividad que no perjudique al entorno en el que se
encuentra.

Fue a mediados del siglo XX cuando se empez6 a utilizar el término de la responsabilidad
social de manera mas cotidiana, cuando el economista norteamericano Howard Bowen
uso en su obra el término Social responsability of a Businessman. Con ello, lo que
pretendia era tomar decisiones acordes a los objetivos y valores que tenian la sociedad
del momento. (Mateo, 2020)

Pero es a finales del mismo siglo y a principios del XXI donde se empezaba a producir
un cambio significante en la sociedad, por lo que la actividad de las empresas estaba
siendo cada vez mas cuestionada por los usuarios, denunciando la manera en que la
Ilevaban a cabo, ya que las empresas se centraban en una produccion maxima, sin tener
en cuenta los impactos medioambientales que podrian suponer.

En esta etapa, la sociedad también empezdé a tener cierta preocupacion sobre las
condiciones que tenian los trabajadores en sus puestos de trabajo. Ademas, se empezaba
a movilizar el pensamiento de desarrollo de la actividad salvaguardando el medio
ambiente, por lo que empezd a limitarse el uso excesivo de recursos naturales por parte
de las empresas.

10
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Para dar visibilidad a estos movimientos, las empresas empezaron realizar acciones
responsables, con la finalidad de poder producir en concordancia con los aspectos
laborales y ambientales, que les permitiese actuar de una manera ética para ambos grupos.
De esta manera, atraeria la atencion de la sociedad, ya que centraba su actividad en una
alta produccion, pero teniendo en cuenta el estado de sus trabajadores y el medio que los
rodea.

La implantacién de actividades éticas en las empresas, fue dando paso al concepto de
RSC, debido a la necesidad creada por la sociedad de recibir una imagen correcta de las
empresas. Estas acciones fueron cogiendo cada vez mas fuerza, hasta llegar a suponer un
asunto de prioridad a la hora de realizar la actividad de la empresa.

Estas acciones basadas en la RSC se plantearon en su inicio para llevarlas a cabo con un
objetivo, el cual es impactar de manera positiva en la sociedad. Sin embargo, hoy en dia
se ha convertido en una especie de marketing para las empresas, lo que quiere decir que,
las empresas, cada vez estdn implementando en su actividad méas acciones relacionadas
con la RSC para que su imagen impacte de manera positiva en los consumidores.

Cabe mencionar que no todas ellas estdn enfocadas a un beneficio Unico de aspectos
sociales y medioambientales, sino que, con ellos pretenden captar la atencién de la gente
y obtener un mayor nimero de clientes. Por tanto, de esta manera, al aumentar los
aspectos relacionados con la responsabilidad social, estan beneficiando indirectamente a
los resultados econdémicos.

Es por ello, que la RSC se ha convertido en un aspecto fundamental en la gestion interna
de las empresas. A partir de ella han surgido una serie de conceptos internos que cada vez
tienen mas peso a la hora de decidir de qué manera realizar la actividad. Cabe recalcar,
que estos conceptos estan aplicados mayormente en las grandes empresas, ya que son las
que tienen mayor repercusion y visibilidad para la sociedad, pero cada vez mas, se esta
aplicando a empresas de todos los tamafios.

2.2. Contexto Historico

Para conocer de manera mas detallada en qué consiste el concepto de RSC, se debe
retroceder hasta mediados del siglo pasado, donde a partir de este momento empez6 a
introducirse este término en el ambito empresarial.

Como se ha mencionado anteriormente, el origen de la responsabilidad social que se
conoce hoy en dia aparecié por primera vez mencionado en 1953, en el libro del
economista Howard Bowen, de Estados Unidos, llamado Social Responsability of a
Businessman. Para Howard, solo existia una manera de llevar a cabo la actividad de la
empresa, la cual era tomar decisiones en funcion de los objetivos y valores de la sociedad.

En 1962, el mismo autor, publicd un nuevo libro llamado Capitalism and Freedom, donde
dada la experiencia de lo analizado durante los afios anteriores, lleg6 a la conclusion de
que solo habia una manera de ejecutar la responsabilidad social dentro de las empresas,
la cual era usar los recursos disponibles en cada momento para producir lo maximo
posible, pero acorde a los estandares del mercado, es decir, sin fraudes ni engafios.
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Fue a partir de este modelo de pensamiento cuando surgio el término Stakeholder. En
1984 publicé un libro llamado Strategi Management: A stakeholder Approach, donde el
autor definia a los stakeholders como aquellas personas o factores que pueden afectar a
la empresa y su produccion, asi como a aquellos que se pueden ver afectados por ella.

En los afios 80 se produce un gran avance en cuanto a la RSC, ya que se constituye la
Comision mundial sobre el medio ambiente y desarrollo, creada por las Naciones Unidas.
En esa comision, se da paso a la elaboracién del Informe Nuestro Futuro Comun, donde
a partir de este se recoge el término Desarrollo Sostenible.

En los afios 90 se produce la emision de diferentes actividades respecto a la RSC, como
podrian ser la Cumbre de la Tierra o0 Cumbre de Rio, 0 en 1997 el Protocolo de Kioto.
Este Gltimo se define con el objetivo de reducir las emisiones de efectos invernadero, lo
que supone un hito historico para el desarrollo y cuidado del medio ambiente.

En ese mismo afio se constituye el Global Reporting Initiative (GRI), el cual se trata de
una institucion independiente que tiene como objetivo recopilar y estandarizar las
memorias de sostenibilidad que desean medir y reportar el desarrollo econémico, social
y medioambiental de las empresas.

A partir de este momento surgirian cada vez més la emision de este tipo de conceptos que
desembocaria en la creacion del Pacto Mundial dirigido por la ONU en 1999. Este pacto
Nno surge como organismo para establecer normativas generales o crear conductas a nivel
mundial, sino para reforzar aquellas acciones que respalden los derechos humanos de los
trabajadores, asi como las buenas iniciativas del medio ambiente y la correcta y limpia
actividad de las empresas. (Mateo, 2020)

En este periodo surgen numerosos movimientos clave para el desarrollo de la RSC, como
pueden ser el Dow Jones sutstainability Group Index, en 1999, que se trata de una serie
de conceptos utilizados para medir el desarrollo sostenible, introduciendo la economia,
medio ambiente y entorno social dentro de la actividad de la empresa.

También surgieron Las directrices de la OCDE para empresas multinacionales en el afio
2000. Se trata de una serie de recomendaciones voluntarias, emitidas por los gobiernos, a
aquellas empresas de clasificacion multinacional que forman parte de esta organizacion,
con la finalidad, de igual manera que en el caso anterior, de promover una actividad en
concordancia con los derechos humanos, medio ambiente y acciones éticas.

Las normas ISAE 3000 establecieron una serie de pautas a nivel internacional para
describir de qué manera realizar las auditorias de caracter no financiero, asi como el
control y procesos de gobierno corporativo. En 2003 se formé el Carbon Discloure
Project Leadership Index, el cual se trata de un indice de responsabilidad medioambiental
creado para evaluar el rendimiento de las empresas en funcién de las emisiones de
carbono que producen.

Entre estos movimientos, cabe destacar el Libro verde para fomentar un marco europeo
para la responsabilidad social de las empresas de la U.E en 2001, que como su propio
nombre indica, se inicid para debatir sobre como la Union Europea podria fomentar la
responsabilidad social de las empresas, en concreto sobre cdmo se podria aprovechar al

12



Isidro Ayela Llorca

maximo las experiencias obtenidas para asi realizar una actividad empresarial
transparente y amigable con el medio ambiente.

Con la creacién de estas organizaciones e iniciativas, empezd a desarrollarse la
regularizacion de la legislacion. Respecto a Europa, con la aprobacion de la Directiva
95/2014 de la U.E., tomando como base el Libro Verde, se empez6 a exigir a las empresas
que incluyeran en sus documentos aquellos aspectos ambientales y de buen gobierno que
Ilevaran a cabo. (Mateo, 2020)

2.2.1. Evolucion Histdrica de la RSC en Espafia.

Respecto a la RSC en Espafia, cabe analizar su evolucion a partir del siglo XX, ya que
fue en esta época cuando se producian numerosas estrategias empresariales agresivas, las
cuales sacaron a la luz numerosos escandalos empresariales relacionados con fraudes
fiscales y medioambientales.

Las empresas espafiolas de la época, de igual manera que en el resto del mundo, centraban
su actividad en una produccion maxima, con el objetivo de obtener el mayor beneficio
posible, cumpliendo la normativa estipulada para evitar sanciones.

Durante la dictadura franquista, la gran mayoria de empresas del pais fueron
nacionalizadas. A partir de ello se formo lo que se conoce como seguridad social, donde
se ofrecia proteccion a todos los trabajadores.

Con el fin de la dictadura, estas empresas se privatizaron, y ademas, empezaron a
afincarse en Espafia empresas extranjeras. Mientras tanto, en los afios 90, numerosas
empresas extendieron sus productos a nivel internacional, aumentando asi el volumen de
negocio.

Sin embargo, gracias a la entrada de Espafia en la Unién Europea, se introdujeron varias
politicas de RSC, con las que se pretendia concienciar a las empresas para desarrollar una
actividad de una manera sostenible, aportando seguridad y valor social a los trabajadores
que las formaban.

Como sucedia en el resto de Europa, se empezaban a producir grandes cambios en el
ambito institucional, donde se colocaba a la RSC como un punto importante dentro del
entorno econémico y social. Acciones y organismos como la Declaracion Universal de
derechos humanos, convenciones de Organizacion Internacional de Trabajo, OCDE y
sobre todo el Informe Bruntland sobre Desarrollo sostenible, establecieron unas normas
basicas de desarrollo de la RSC para todas aquellas empresas que formaran parte.

Las empresas que forman el Ibex 35 también se vieron obligadas a llevar a cabo
numerosas acciones respecto a la RSC, por lo que, al tener gran repercusién en la
sociedad, estan sometidas a ciertos controles, donde tienen que mostrar su transparencia
e informacidn aparente en sus memorias anuales, siguiendo los criterios del GRI, aunque
bien es cierto que en muchos casos se considera esta informacion como no neutral ni
objetiva. (Duefas, 2015)
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De acuerdo a esta dinamica, se formd el Foro de Expertos de la RSC en 2005, por parte
del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, debido a la preocupacion de los ministros
y demas autoridades relacionadas por la ejecucion de la RSC en las empresas del pais.
Todo ello, concluy6 en la creacion de Las politicas publicas de fomento y desarrollo de
la RSC en Espana.

En 2006, se produjo la creacion del Libro Blanco por parte de la Subcomision del
Congreso de los Diputados. Con esto se pretendia reflejar el compromiso de las
instituciones publicas por la RSC.

A partir de estos documentos y movimientos, se han llevado a cabo muchos otros
destinados a la ejecucion de las actividades de las empresas acorde a la RSC. Entre ellos,
se pueden encontrar algunos como los Cadigos Olivenza, Ley de Igualdad, Plan Concilia
y la incorporacion de clausulas sociales en las contrataciones publicas.

Sin embargo, en Espafia se produjo el gran salto de la RSC en el afio 2014, cuando la Ley
31/2014 incluye su articulo 529 ter. Este articulo hace referencia a que el Consejo de
Estado tendria mas peso respecto al cumplimiento de la RSC debido a su poder de
aprobacion de aquellas materias relacionadas que son indelegables, donde se encargaria
de aprobarlas, supervisarlas o controlarlas.

Por otra parte, en 2015 se formé el Cddigo de Gobierno corporativo de sociedades
cotizadas, de la Comisidn nacional de mercado de valores (CMNV). A partir de este
cddigo, se impulsaba la RSC, sobre todo a través del principio 24, el cual invitaba a las
empresas a llevar a cabo una politica adecuada en cuanto a la Responsabilidad Social
Corporativa, como facultad indelegable del Consejo de Administracion.

De igual manera, el principio 53 decia que la supervision de la RSC se debia llevar a cabo
por el Consejo de Administracion, asi como el 54, que establecia cuales debian ser los
contenidos minimos de las politicas de RSC.

Por tanto, se puede apreciar que cada vez mas, los gobiernos establecen nuevas medidas,
leyes o principios para tener un cumplimiento correcto de la RSC. (RSC, 2016)

2.3. Concepto

Una vez analizado el concepto histérico y desarrollo de la Responsabilidad Social
Corporativa, se puede tener una ligera idea de su significado. A pesar de ello, es necesario
profundizar en todo lo que engloba la RSC.

Segun el Observatorio de la Responsabilidad Social Corporativa, la RSC es la forma de
Ilevar los negocios de las empresas, la cual se caracteriza por tener en cuenta los impactos
que sus actividades generan sobre sus stakeholders. Estos stakeholder pueden ser los
clientes, empleados, accionistas, zona geografica, medioambiente o sociedad en general.

Este término supone el cumplimiento obligatorio de la legislacion nacional e
internacional en el ambito social, medioambiental, laboral o humano, asi como cualquier
accion voluntaria que la empresa desea llevar a cabo, tanto a nivel de produccién como a
nivel de bienestar de sus empleados.
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Esto quiere decir que, la RSC recopila aquellos aspectos legales, morales y ambientales
a partir de los que una empresa de actuar de manera responsable. Se trata de una estrategia
empresarial, que puede ser adoptada por la sociedad de manera voluntaria, pudiendo
generar un impacto positivo en el medio en que opera o en la sociedad en general.

Como norma general, para que una empresa se pueda considerar ética, debe cumplir una
serie de requisitos, no solo enfocarse en maximizar sus beneficios, sino beneficiar con su
produccidn al entorno que rodea, teniendo en cuenta que para ello puede llevar a cabo un
gran numero de acciones distintas, no solo con el aumento de produccion y beneficios.

La aplicacion de la RSC esta destinada a reducir los impactos sociales y ambientales que
causa la produccion de una empresa en el entorno que opera. Por tanto, implementar la
RSC no solo produce beneficios exteriores, sino que también beneficia a la propia
empresa.

Los beneficios que aporta la RSC son dificiles de calcular de una manera general. Esto se
debe a que estos beneficios dependen de la empresa, el entorno y la manera que se aplique,
pero se puede corroborar que los beneficios son obvios y para todo lo que forma la
empresa.

La empresa no solo la forma los propios trabajadores de la misma, sino que su desarrollo
dependerd, como se ha comentado anteriormente, del entorno y medio que la rodea, por
lo que los efectos positivos y negativos repercutird en el conjunto. Por ello, la actividad
de la misma se debe efectuar teniendo en cuenta los grupos de interés que la forman. A
estos grupos de interés se les denomina Stakeholders.

En 1984, como se ha comentado anteriormente, Robert Edward definio a los stakeholders
como cualquier individuo u organizacion que, de alguna manera, es impactado por las
acciones de determinada empresa.

Por otro lado, un grupo de investigadores de la Universidad Wharton, de Pennsylvania,
en su articulo Gestion empresarial basada en los Stakeholders, aparece la definicion
como aquellos grupos o individuos que pueden influir en la consecucion de objetivos de
una organizacion, o verse afectados por ella.

Es por ello que, entre ambas definiciones, se puede concluir que, los stakeholders o grupos
de interés, son aquellos elementos que tienen algln tipo de relacion con la empresa, de
manera que las decisiones tomadas por la compafiia, les podria afectar de manera directa
o indirecta.

Se pueden encontrar dos grupos de stakeholdres, como son internos o externos y
primarios o secundarios.

Respecto a los internos o externos, se clasifican dependiendo de su relacién con la
empresa. Por un lado, los internos tienen una relacion mas cercana con la empresa o
forman parte de ella, mientras que los externos son ajenos a la compafiia y no forman
parte directamente de la empresa.
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Stakeholders Internos Stakeholders Externos
Propietarios Proveedores
Directivos Clientes
Inversores Consultores
Empleados Estado y Sociedad

Competidores
Tabla 1. Clasificacion Stakeholders Internos y Externos. Fuente: Santander.

Los stakeholders primarios o secundarios, se clasifican en funcion de la importancia o
relevancia que tienen sobre la empresa para llevar a cabo su produccion. Por un lado, se
tiene a los primarios, los cuales se consideran imprescindibles, ya que tienen una relacion
econdmica o de gran responsabilidad en la empresa, donde por norma general, forman
parte de ella. Por otro lado, los secundarios no tienen ninguna relacion econémica con la
empresa o ejercen responsabilidad sobre ella, pero el desarrollo de la misma les afecta de
una manera indirecta.

Stakeholders Primarios Stakeholders Secundarios
Accionistas Empresas de la competencia
Socios Corporativos Medios de Comunicacion
Directivos Sindicatos
Trabajadores Partidos Politicos
Clientes Administracion Publica
Proveedores Organizaciones de consumidores
El Mercado

Sociedad en General
Tabla 2. Clasificacion Stakeholders Primarios y Secundarios. Fuente: Santander.

Un elemento importante, es que cada empresa debe saber reconocer cuéles son sus
stakeholders. Para ello, deben realizar en primer lugar un analisis de los mismos para
poder identificarlos y clasificarlos. Para realizar este analisis deben realizarse preguntas
como:

- ¢Quién se ve afectado de manera positiva 0 negativa por la actividad de la
empresa?

- ¢Cuales son sus motivaciones intereses en la relacion con la empresa?

- ¢Qué valor, influencia y poder tienen sobre la empresa?

- ¢Cudles son sus principales necesidades y problemas?

Seguidamente, se deberia elaborar un mapa visual, para asi poder apreciar los
stakeholders seleccionados, una vez clasificados. De esta manera, lo que se pretende, es
comprender mas en profundidad cuales son las relaciones mas importantes entre la
empresa y los grupos de interés. (Universidades, 2022)
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La importancia de los stakeholders viene dada de la situacion actual de la sociedad, ya
que se trata de una sociedad conectada entre si de manera global, por tanto, si una empresa
quiere crecer debe repartir sus decisiones de una manera independiente. Por ello, es
necesario que cualquier empresa a la hora de tomar decisiones tenga en cuenta a sus
stakeholders, ya que cualquier decision tomada, puede afectar tanto positiva como
negativamente en la relacion interna. Entre estos stakeholders principales, es necesario
conocer el significado y lo que representan los mas importantes para la compafiia.

e Empleados

Los empleados son un elemento indispensable para el transcurso de la actividad de la
empresa, ya que, sin empleados, no se podria llevar a cabo. En este aspecto, fue cuando
la sociedad empez0 a exigir cambios a las empresas, ya que notaban que era necesario
una remodelacion de las condiciones laborales de los trabajadores.

Por tanto, implantar acciones de RSC para este grupo de interés, supone grandes
beneficios para las empresas, ya que, de esta manera la calidad laboral de los trabajadores
aumenta, por lo que su rendimiento sera mayor. Ademas, se incrementa la imagen hacia
el exterior de la compafiia, ya que hara que los empleados al preguntarle por sus
condiciones laborales respondan con bueno resultados.

Entre muchas acciones que se pueden hacer para mejorar este aspecto, se pueden
encontrar alguna como:

- Seguridad laboral.

- Entorno de trabajo favorable.

- Formacion continua del empleado.

- Facilitar la conciliacion entre la vida laboral y personal.

- lgualdad de oportunidades entre empleados, sin distincion de sexo, edad, origen
o0 condicion fisica.

- Facilitar la participacion del empleado en las mejoras empresariales.

- Remuneracién digna y compensaciones extrasalariales por el buen rendimiento.

e Clientes

Este grupo de interés es importante para el desarrollo de la empresa, ya que si no hubiese
gente que consumiese lo que ofrece, no se generaria beneficio para seguir adelante con la
actividad. Es por ello que la empresa deber hacer especial hincapié en el impacto que va
a generar su actividad en este grupo de interés, ya que sera un factor determinante para
su desarrollo.

Entre las acciones que puede desarrollar la empresa para la implantacion de la RSC en
sus clientes, se pueden encontrar:

- Fidelizar consumidores aumentando su grado de satisfaccion.

- Establecer un medio de comunicacion entre la empresa y clientes.
- Actividades de desarrollo y proteccién medio ambiental.

- Ofrecer calidad y seguridad se sus productos y servicios.
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- Garantizar que cumple los aspectos de RSC que promete a sus clientes.

e Sociedad

La sociedad hace referencia a aquellas personas con las que la empresa establece su
actividad. Es por ello, que al crear un notable impacto sobre esta, las empresas consideran
a la sociedad un factor de prioridad a la hora de desarrollar sus medidas de RSC.

Con estas acciones, las empresas lo que pretenden es ayudar a satisfacer las necesidades
sociales y al mismo tiempo mejorar la imagen publica de la empresa. Para ello, algunas
de las propuestas que las empresas llevan a cabo son:

- Colaboraciones con movimientos sostenibles dentro del entorno que se
encuentran.

- Colaboraciones con organizaciones no gubernamentales, donaciones o iniciativas
sociales.

- Priorizar el suministro con proveedores locales.

- Analisis del impacto que supone la empresa para la sociedad.

- Recibir y utilizar la opinién de los clientes para llevar a cabo su actividad.

e Administraciones publicas y autoridades locales.

Uno de los grupos de interés que cada vez interesan mas a las empresas son las
administraciones publicas y autoridades locales. Esto se debe a que llevando a cabo
practicas en conjunto con estas entidades se mejora el &mbito local. Ademas, este tipo de
actividades repercuten de manera beneficiosa en la empresa ya que tiene repercusion
positiva a la hora de realizar concursos publicos, licencias y demas aspectos
administrativos.

Entre otras acciones que se realizan, se pueden destacar las siguientes:

- Administracion fiscal responsable.

- Iniciativas sostenibles en conjunto con las administraciones publicas.
- Buena adaptacion al reglamento local en el que se ubica.

- Facilitar empleo local e inclusién laboral.

- Beneficiar al desarrollo local y fomentar la innovacién.

- Evitar sanciones por malas conductas.

e Proveedores

La palabra proveedor segun la Real Academia Espafiola hace referencia a “Toda persona
0 empresa que provee o abastece lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones,
comunidades, etc.”

Como su propia definicion explica, abastece a las empresas de todo lo necesario para
Ilevar a cabo su actividad, por tanto, se trata de un stakeholder de gran importancia. Esto
se debe a la relacion diaria que tienen entre ellos y la empresa.
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Es por ello, que la relacion que se establezca entre ambos, influird notablemente en la
cadena de valor de los productos o servicios que se ofrezcan, ademas de mejorar la imagen
de la compafiia. A continuacion, se enumeran una serie de actividades que se llevan a
cabo para afianzar esta relacion, como puede ser:

- Précticas de caracter ético en las relaciones con proveedores.

- Asociacion con proveedores que compartan politicas de RSC similares.

- Trabajo en equipo, teniendo en cuenta la opinion del proveedor en todo momento.
- Establecer prioridades a los proveedores locales.

- Proporcionar estabilidad en la relacién laboral, ofreciendo durabilidad y calidad.

e Entornoy Medio Ambiente
El entorno hace referencia a aquello que rodea a la localizacién de la empresa.

En este caso, no se considera un grupo de interés como tal, pero se ha de tener en cuenta
que, la proteccion del entorno y el medio ambiente que rodea la empresa, puede repercutir
de manera directa o indirecta sobre ella. Es por ello que, las empresas hacen especial
hincapié en este aspecto. Por tanto, para llevar a cabo una buena actividad sobre ello se
deben seguir una serie de aspectos como:

- Gestionar eficientemente los recursos.

- Ofrecer produccidén ecoldgicamente sostenible.

- Proteger los recursos no renovables.

- Reduccion de emisiones y gases invernadero.

- Inversion en tecnologia para minimizar el impacto en el medio.

- Concienciar a sus clientes, empleados y proveedores para que entre todos se
realice la actividad de una manera sostenible.

La Responsabilidad Social Corporativa se puede aplicar a todo tipo de empresa, sin
depender el tamarfio ni su principal actividad. Pero bien es cierto, que se suele aplicar
mayoritariamente en empresas de gran tamafo, ya que cuentan con méas recursos y su
repercusion es mayor.

Paraello, en 1991 Archie Carroll desarroll6 una piramide donde la dividia en cuatro clases
de responsabilidades sociales de la empresa. Con ello, lo que pretende emitir es que un
hay responsabilidades que se apoyan en la base de la misma, denominando de mayor a
menor importancia estas responsabilidades.
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Dirmension Etica

Dimension Legal

Dimnensidn Econdmica

llustracion 1. Piramide de Carroll. Fuente: Digital Publisher.

En la base, se encuentran las Responsabilidades Econdmicas. Estas hacen referencia a la
produccidn y servicios que los consumidores necesitan. Como recompensa, la empresa
debe recibir una serie de ganancias en proporcion a la ofrecido. (Balears, 2011)

Por encima, se encuentran las Responsabilidades Legales, las cuales hacen referencia al
correcto cumplimiento de la legislacion y regulacion estatal donde se encuentra la
empresa, asi como las normas especificas que debe cumplir para llevar a cabo su actividad
correctamente.

En segundo lugar, antes de la cima, se encuentran las Responsabilidades Eticas. Estas se
refieren a la obligacion de realizar lo correcto, asi como disminuir al minimo el dafio que
se puede producir a los demaés. Esto conlleva el hecho de respetar y llevar a cabo las
actividades y practicas que la sociedad espera de la empresa, asi como no realizar las que
sus miembros rechazan.

Finalmente, en la cima de la pirdmide se sittan las Responsabilidades Filantropicas. Estas
constituyen aquellas acciones corporativas que corresponden a las expectativas de la
sociedad. Todo ello se refiere al involucramiento de la empresa en las actividades o
acciones que promueven el bienestar social y beneficien a la calidad de vida de la
poblacién del entorno en que se encuentra.

En un principio, podrian semejarse a las Responsabilidades Eticas, pero la diferencia es
que las éticas surgen a partir de que la empresa intente cumplir con las normas éticas de
la sociedad, mientras que las filantropicas representan mas bien las acciones voluntarias
que llevan a cabo las empresas.

Estos niveles, hacen referencia al nivel de ingresos que la empresa puede destinar al
desarrollo de acciones RSC, pero estas acciones dependeran del entorno, sociedad,
competitividad de mercado, clientes, y muchos otros factores.

Por ello, cada empresa debe analizar su situacion particular, ya que no todas tendran las
mismas necesidades. Por tanto, cada compafiia debera definir sus grupos de interés para
poder implantar unas correctas medidas de RSC.
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Este recurso puede resultar util para la gestion de recursos de RSC de la empresa. La
mayoria de acciones que se pueden implantar en torno a este aspecto suponen un impacto
positivo para la compafiia, ya que se aumenta la eficacia a la hora de trabajar y la imagen
social de la empresa.

Bien es cierto que la RSC se aplica de manera voluntaria, pero en muchas ocasiones se
estad utilizando para limpiar o mejorar la imagen de la empresa de cara a los clientes y
grupos de interés, sin prestar especial atencion a los aspectos éticos y morales que la
conforman. Es decir, se utiliza la RSC con un enfoque estratégico a nivel empresarial.
Por tanto, los stakeholders cada vez mas hacen mas hincapié sobre sus empresas en este
aspecto, lo que provoca que las empresas que llevan a cabo estas acciones tienen cierta
ventaja competitiva con las otras compariias, ya que resultan mas atractivas.

Como especificaron Porter y Kramer en el concepto de Filantropia Empresarial, la
Responsabilidad Social Corporativa se entiende como una estrategia empresarial, la cual
surge con la finalidad principal de aumentar los beneficios de la compafiia, pero mientras,
destinar recursos a acciones y actividades con impacto positivo en la sociedad y medio
ambiente. (Kramer, 2022)

2.4. RSCylos ODS

La Responsabilidad Social Corporativa y los Objetivos de Desarrollo Sostenible, estan
estrechamente relacionados. Los ODS son un conjunto de metas adoptadas por las
Naciones Unidas para el desarrollo sostenible. Estos objetivos abordan desafios a nivel
mundial, como la pobreza, hambre, igualdad de género, educacion, energia sostenible y
la accion climética.

La RSC se refiere al compromiso de las empresas de operar de manera ética y
responsable, considerando el impacto de sus acciones en la sociedad y el medio ambiente.
Implica que las empresas deben asumir la responsabilidad de sus acciones y contribuir de
forma positiva al desarrollo sostenible.

Los ODS ofrecen un marco global para abordar los desafios sociales y ambientales, y
muchas empresas reconocen la importancia de alinearse con ellos. Al integrar los ODS
en su estrategia de RSC, las empresas pueden realizar una contribucion significativa al
logro de los objetivos globales.

Para conocer mejor su significado, en primer lugar, es necesario conocer sus inicios y el
motivo de su creacion. La creacion de estos objetivos se debe al crecimiento de la
preocupacion de la sociedad por los aspectos ambientales, sociales y politicos. Estas
inquietudes han creado la necesidad de establecer pactos y fundar organizaciones que
luchen por un desarrollo sostenible, eliminar las desigualdades y contribuir a la mejora
del mundo actual de una manera conjunta.

La sostenibilidad es el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las futuras generaciones, garantizando el equilibrio entre el
crecimiento econoémico, cuidado del medio ambiente y bienestar social. Para poder
lograrlo, con el paso de los afios, se han ido realizando distintas conferencias y cumbres
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mundiales sobre el Desarrollo sostenible. Con ellas, se pretende buscar el equilibrio entre
desarrollo econémico, social y ambiental.

En el afio 2012 en Rio de Janeiro, Naciones Unidas organiz6 una conferencia sobre el
Desarrollo Sostenible, donde se cre6 la Agenda 2030 y los 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible. En esta conferencia se trataron los temas mas urgentes del momento a nivel
mundial para llegar a un acuerdo para ponerles solucién de manera conjunta,

Estos objetivos se crearon para poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar las
vidas de las personas a nivel mundial. En 2015, todos los estados miembros de las
Naciones Unidas aprobaron 17 objetivos como parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible.

La Agenda 2030 es un plan de accion en favor de las personas, el planetay la prosperidad.
Tiene como objetivo fortalecer la paz universal dentro de un concepto méas amplio de la
libertad. En este documento, se recogen los 17 ODS y 169 metas a conseguir. Tanto los
ODS como esta agenda tienen como reto conseguir estos Objetivos en 15 afios desde su
creacion.

Estos objetivos son sustitutos de los antiguos Objetivos de Desarrollo del Milenio. Con
ello, se consigue ampliar mas las metas de estos objetivos, luchando por aquello que no
se ha llegado a cumplir en los 15 afios que estuvieron en vigor. Estos objetivos produjeron
importantes avances, como es la reduccion de la pobreza, mejorar el suministro y
saneamiento de agua a nivel mundial, disminuir la mortalidad y mejorar la salud en
general a nivel global.

Es por ello, que la creacion de estos Objetivos ha supuesto una mejora respecto a los
anteriores, provocando un aumento del bienestar de la poblacién a nivel mundial.

En la llustracién 2 se puede apreciar el logotipo de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
y lo que representan.
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¢

TRABAJO DEGENTE INDUSTRIA, 1 0 REDUCCIONDDELAS
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO

1 ACCION 1 4 VIDA 1 PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA —
PORELCLIMA SUBMARINA EINSTITUCIONES LOGRAR @
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DE DESARROLLO
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lustracion 2. Objetivos de Desarrollo Sostenible. Fuente: Naciones Unidas.

A continuacion, se detallan los Objetivos de Desarrollo sostenible de la Agenda 2030:
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- Objetivo 1: Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo el mundo.

Este objetivo tiene como finalidad reducir el nimero de personas que se encuentran en
situacion de pobreza extrema. Bien es cierto, que a dia de hoy se han producido
nuMerosos avances en este aspecto, pero la situacion se agravo con la crisis mundial
provocada con el Covid-19, ya que se han puesto en riesgo décadas anteriores de trabajo.
Cabe destacar que las areas rurales son las mas afectadas. Como dato relevante, se estima
que alrededor de 700 millones de personas viven en situacion de pobreza extrema, ya que
tienen dificultadores para satisfacer sus necesidades basicas. Por ello, este objetivo es
considerado de gran importancia.

- Objetivo 2: Poner fin al hambre.

Naciones Unidas estima que aproximadamente 690 millones de personas padecen una
situacion de hambruna. Esta cantidad representa el 8,9% de la poblacion mundial, siendo
la situacion creciente debido a la crisis global acumulada. Por tanto, es de gran necesidad
la lucha contra este problema, por lo que una buena accion podria ser facilitar alimentos
y ayuda humanitaria en las regiones afectadas, haciendo cambios en la mentalidad
agroalimentaria a nivel mundial.

- Objetivo 3: Garantizar una vida sana y promover bienestar para todas las
edades.

Esta situacion se ha visto afectada durante estos ultimos afios debido a la crisis sanitaria
mundial, ya que, antes del comienzo de la pandemia, la ciencia consiguié numerosos
avances que permitian alargar la esperanza de vida, asi como la reduccion de las fuentes
de mortalidad tanto materna como infantil. Desde Naciones Unidas se destaca la
importancia de este tipo de causas, ya que se hace hincapié en el conocimiento de las
capacidades de cada pais para poder recuperarse de los efectos del COVID-19.

- Objetivo 4: Garantizar una equitacion inclusiva, equitativa y de calidad y
promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para todos.

Con el paso de los afios, se ha podido conseguir grandes avances en la educacion de la
poblacién mundial. Esto se debe a que se ha proporcionado mayor acceso a la educacion,
provocando un mayor numero de matriculaciones. Bien es cierto, que con la situacion
provocada por la pandemia, no se pudo llevar un control exhaustivo de la educacion de
cada alumno, lo que provocé cierta ralentizacion en ello, por tanto, con la vuelta a la
normalidad a las aulas y centros educativos, se estd consiguiendo garantizar una
educacion de calidad a todos los alumnos.
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- Objetivo 5: Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las
mujeres y nifias.

En épocas anteriores, la figura de la mujer estaba muy limitada a un nimero de acciones.
Con el paso del tiempo, se ha conseguido que adquiera mucha mas importancia en la
sociedad. Todo ello, parte de acciones como la escolarizacion de muchas nifias,
disminucion del matrimonio a edades tempranas, o la presencia de mujeres en cargos de
responsabilidad. A pesar de ello, en la sociedad actual se viven situaciones de desigualdad
de género, lo que resulta crucial que se eliminen.

- Objetivo 6: Garantizar la disponibilidad de agua y su gestion sostenible y el
saneamiento para todos.

Bien es cierto que cada vez mas se logran avances respecto al acceso de agua potable y
saneamiento en los ultimos afios, pero todavia siguen surgiendo situaciones donde el
nimero de personas gque no tienen acceso es elevado. Se estima que aproximadamente,
un tercio de la poblacién no cuenta con una instalacion basica para simplemente lavarse
las manos, lo que provoca situaciones de insalubridad. El agua es considerada un bien
necesario para la vida de las personas, por lo que, a pesar de ir por buen camino, aln es
necesario avanzar en este aspecto.

- Objetivo 7: Garantizar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible
y moderna.

Con el avance de la ciencia, cada vez mas es mas comun leer noticias sobre una nueva
fuente 0 método de extraccion de energia renovable. Estos avances suponen que se pueda
facilitar cada vez més energia a los paises mas subdesarrollados. Sin embargo, en las
zonas de mayor pobreza, sigue siendo necesario que se incremente la facilidad de energia,
asi como el uso a nivel global de energias renovables.

- Objetivo 8: Promover el crecimiento economico inclusivo y sostenible, el
empleo y el trabajo decente para todos.

En la actualidad, la mitad de los trabajadores del mundo, consideran que estan en peligro
de perder su empleo. Este es un dato proporcionado por la Organizacion Internacional del
trabajo, donde explica que a causa de una situacién econémica desfavorable a nivel
mundial, la mitad de la poblacién esta en una duda constante respecto a su puesto de
trabajo. La crisis global supone una situacién de incertidumbre para las empresas, donde
la produccion y demanda es variable, por lo que no se puede asegurar la continuidad de
un trabajador. Si esto se diese, supondria un incremento en la pobreza mundial, por lo que
es de gran importancia combatirlo.
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- Objetivo 9: Construir infraestructuras resilientes, promover Ila
industrializacion sostenible y fomentar la innovacion.

Para un desarrollo en todos los aspectos, se debe promover una industrializacion inclusiva
y sostenible, ya que, junto a la innovacion e inversion en infraestructuras, se obtienen
numerosos beneficios. Entre ellos, se puede destacar un uso eficiente de recursos,
desarrollo tecnoldgico o la generaciéon de empleos.

- Objetivo 10: Reducir la desigualdad en y entre los paises.

La desigualdad es un tema presente en la sociedad actual. EI problema se agrava cuando,
ademas de producirse un determinado pais, se produce ademas entre paises. Esta situacion
provoca que el problema pase de ser localizado a global. Actualmente, existe una gran
desigualdad entre paises, a nivel de riquezas e ingresos, desigualdades de género y
poblacién vulnerable, por lo que las instituciones deben hacer hincapié en revertir esta
situacion.

- Objetivo 11: Lograr que las ciudades sean mas inclusivas, seguras, resilientes
y sostenibles.

Debido a la centralizacidn de las empresas en las ciudades, cada vez es mayor la poblacion
que desplaza su residencia a ellas debido al crecimiento econdmico que suponen. A raiz
de ello, se ha producido un aumento en la emision de carbono y el consumo de recurso.
Por tanto, esta situacion junto a la despoblacion de las zonas rurales, provoca un
crecimiento descontrolado de las zonas urbanas. Por tanto, se deberia trabajar en realizar
este crecimiento de una manera mas equitativa, ya que supondria beneficios a ambas
partes.

- Objetivo 12: Garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles.

La excesiva produccion y consumo de la sociedad esta provocando una gran degradacién
medioambiental. Por tanto, se deberia gestionar de forma responsable los recursos que
ofrece el medio natural, incentivando una produccion y consumo responsable, ya que
estas acciones desembocarian en una eficiencia de estos recursos al implantar modelos de
vida mas sostenibles.

- Objetivo 13: Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y
sus efectos.

Como bien se conoce, el cambio climéatico es un problema que cada vez va mas en
aumento. Esto provoca un descontrol sobre el transcurso del planeta, seres vivos y
economia, entre muchos otros elementos. Por tanto, supone de gran importancia reducir
estos impactos, reduciendo la emision de gases invernadero para asi frenar el cambio
climatico y sus consecuencias.
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- Objetivo 14: Conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los
recursos marinos.

Los mares y océanos son recursos naturales imprescindibles para que el planeta sea un
lugar habitable para todas las especies y humanos, por lo que resulta esencial su cuidado
para un futuro sostenible. Bien es cierto que, la contaminacion por parte del ser humano
afecta de manera considerable al estado de los océanos, asi como al sector pesquero. Por
tanto, es de vital necesidad hacer hincapié en el mantenimiento y cuidado de los mares y
océanos para proteger estos recursos.

- Objetivo 15: Gestionar sosteniblemente los bosques, luchar contra la
desertificacion, detener e invertir la degradacién de las tierras, detener la
pérdida de biodiversidad.

De igual manera que los océanos y mares, la vida terrestre también se ve afectada por la
actividad del ser humano. El programa de Naciones Unidas para el medio ambiente
advierte que el 75% de las enfermedades infecciosas nuevas en seres humanos son
zoondticas, es decir, enfermedades que vienen provocadas por el ecosistema. Por tanto,
se deberia trabajar para la mejora de estos, ya que no se afecta inicamente a los animales
que en él conviven, sino a los humanos que produce sobre este ecosistema.

- Objetivo 16: Promover sociedades justas, pacificas e inclusivas

Por desgracia, en la sociedad actual siguen dandose situaciones de injusticia entre
personas. El caso mas actual que se tiene es la guerra entre Rusia y Ucrania, donde esta
situacion provoca inseguridad en la poblacién, ademas de que hace que las organizaciones
se debiliten y el desarrollo de la poblacion se paralice. Por tanto, es necesario a nivel
mundial establecer seguridad, paz y garantia de los derechos humanos entre los
habitantes.

- Objetivo 17: Revitalizar la alianza mundial para el Desarrollo Sostenible.

Este objetivo hace referencia al dicho de la union hace la fuerza. Con ello, lo que se
pretende es concienciar a todas las organizaciones, gobiernos y ciudadanos de que se ha
de trabajar conjuntamente para la consecucion de objetivos. Si cada uno trabaja de una
manera independiente es muy dificil conseguir el bien general. Por ello, se debe de luchar
por unos valores y objetivos comunes.

Un claro ejemplo de ello, es la situacion que se provoco con la crisis del Covid-19, ya
que, en este caso, al tratarse de una situacion que afectaba a todo el mundo, sin distincién
de género, edad ni nada, las distintas asociaciones mundiales y gobiernos trabajaron
juntos para poder disminuir y erradicar los impactos provocados por la pandemia.

Estos 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible se plantean en la Agenda 2030 para que,
junto a 169 metas, se trabaje en todos los aspectos mencionados, de una manera global
para contribuir a crear un mundo mejor.
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Debido a su importancia, como se ha mencionado anteriormente, es necesario que los
gobiernos actlen en un mismo sentido, pero esto no es suficiente, ya que es necesario que
desde el sector privado se incentive la consecucion de estos. Es por ello que, cada vez son
mas las empresas que incluyen este tipo de objetivos en su plan empresarial.

La Organizacion de Naciones Unidas desarroll6 en el afio 200 el Pacto Mundial, donde
se recogian 10 principios universales sobre derechos humanos, normas laborales,
medioambiente y lucha contra la corrupcion, por lo que el sector empresarial se
comprometié a promover los ODS dentro del sector.

Como consecuencia, en Espafia, alrededor del 85% de las empresas desarrollan su
actividad en relacion con la RSC y los ODS. Estas acciones benefician a la actividad de
las empresas, por lo que también al progreso de la consecucion de los objetivos. (Unidas,
s.f.)

Los ODS son un marco global que ha ayudado a trasladar al mundo empresarial, los retos
a los que se enfrenta la sociedad en relacién con el Desarrollo Humano Sostenible, con
un lenguaje de metas e indicadores mas entendible, que puede contribuir a la
identificacion de aspectos ASG (ambientales, sociales y de gobernanza). Sin embargo,
los ODS estan en un plano mas elevado, todavia alejado de la gestion de los impactos
positivos y negativos, que es en lo que se centra la Sostenibilidad, antes mas conocida
como RSC. (Mundial, 2022)

2.5. Medicidén de los resultados de la RSC

La correcta y continua implantacion de una politica de RSC, como se ha comentado
anteriormente, puede producir numerosos beneficios a las empresas, sociedad, medio
ambiente y planeta.

Aunque estas acciones tengan un enfoque en el beneficio de los clientes, proveedores y
demas grupos de interés, mayoritariamente, se utilizan estas politicas con una finalidad
de marketing y promocién de la empresa. Es por ello, que es necesario implantar una
manera de medir, demostrar y comparar las acciones llevadas a cabo y el impacto que
generan.

Bien es cierto que, no es sencilla la medicién de la RSC de una empresa, pero cada vez
mas, se estan desarrollando diversas herramientas que permiten medir o estimar los
resultados que estas generan.

Existen numerosas herramientas para la medicidon de la RSC de las empresas, entre las
que se pueden destacar:

- 1SO 26000

Esta norma internacional proporciona una guia sobre la responsabilidad social y ofrece
orientacion para que las organizaciones puedan implementar y evaluar sus practicas de
RSC de manera integral.

- Dow Jones Sustainability Index (DJSI)
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Se trata de un indice que evalua el desempefio de las empresas en términos de
sostenibilidad y RSC. Las empresas se someten a una evaluacion integral y se selecciona
a aquellas que demuestran un liderazgo destacado en estas areas.

- Sustainability Accounting Standards Board (SAB)

Es un marco de reporte de sostenibilidad que se centra en la divulgacién de informacion
financiera relacionada con los aspectos ambientales, sociales y gubernamentales
especificos para cada industria.

- Carbon Disclosure Project (CDP)

Es una plataforma global en la que las empresas informan voluntariamente sobre sus
emisiones de carbono y otras métricas relacionadas con el cambio climatico. EI CDP
proporciona una evaluacién y calificacion a las empresas en funcién de su desempefio en
la gestidn de riesgos climaticos.

- Integrated Reporting Framework

Es un marco de reporte que busca integrar la informacion financiera y no financiera en
los informes empresariales. Busca proporcionar una vision mas completa del desempefio
y valor de una empresa, incluyendo aspectos relacionados con la sostenibilidad y la RSC.

- B Corp

Es una certificacion otorgada a empresas que cumplen con altos estandares de desempefio
social y ambiental, transparencia y responsabilidad. Las empresas deben someterse a una
evaluacion rigurosa para obtener esta certificacion.

2.5.1. GRI

Entre las herramientas mencionadas, cabe destacar el Global Reporting Initiative, méas
conocido por sus siglas GRI. Esta herramienta destaca debido a su reconocimiento
internacional, enfoque integral, flexibilidad, participacion en multiples partes interesadas
y promocion de la transparencia.

Es ampliamente utilizado como el estandar de informes de sostenibilidad y RSC mas
conocidos a nivel global. Cubre una amplia gama de aspectos de la RSC y permite
adaptarse a diferentes organizaciones. Ademas, el GRI involucra a diversas partes
interesadas en su desarrollo y promueve la rendicién de cuentas, al alentar la divulgacion
de informacion relevante sobre el desempefio en RSC de las organizaciones.

Para conocer sus inicios, es necesario remontarse a 1992, ya que se celebro en Rio de
Janeiro la Cumbre de la Tierra por parte de Naciones Unidas. A partir de este momento,
muchas empresas empezaron a implantar sistemas de gestion de medio ambiente, como
pueden ser la norma ISO 14000 o el Eco Management and Audit Scheme.

Ademas, las empresas empezaron a redactar una serie de informes donde destacaban las
acciones que llevaban a cabo. Estos informes, han ido evolucionando con el paso del
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tiempo, creando informes relacionado con la sociedad. Es decir, realizando informes de
los aspectos que engloba la RSC, no solo medio ambientales.

Para llevar un control méas correcto de los informes realizados, en 1997 se formo en
Boston el GRI, Global Reporting Initiative. Esta institucion tiene como fin impulsar la
elaboracion de memorias de sostenibilidad en todo tipo de organizaciones. Por ello, ofrece
una completa descripcion de como se deberia realizar este tipo de memorias.

A partir de este modelo, se pretende formar un marco global para la presentacion
voluntaria de la informacién econdmica, social y ambiental que las empresas producen.
Para una mejor realizacién de estas, se han desarrollado una serie de guias para la
elaboracion de estos informes, independientemente del sector en que opere la empresa.

La primera version de las guias GRI fue publicada en el afio 2000, la de que fue
denominada GRI (G1). En esta se proponia un marco global para la elaboracion de
informes de sostenibilidad. Esta fue la promotora de las siguientes, llegando hasta el 25
aniversario de los GRI en 2022, donde se cre6 el GRI 25. (GRI, s.f.)

1997 _2000 ) (2002 ) (_2003 ) _2006
1z GRI founded in 1st version of GRI GRI G2 9%. Membership program GRI G3
Boston, USA Guidelines launched Guidelines launched ““ launched Guidelines launched

11 GRI relocated to
Amsterdam

2016 2015 m\ 2012 2008
GRI Sustainability % SDG framework GRI G4 24 Rio +20 UN s&s Certified Training
Reporting Standards “* adopted. Target 12.6 Guidelines launched 7 Conference on " Partner Program
launched calls for corporate Sustainable established

transparency. Development
2017 2019 ) 2020 2021 2022 )— -
™4 Guidance for Sector Program Waste Standard Revised Universal Launch of Sector
“* corporate reporting launched launched Standards published Standards for coal,
on SDGs launched in agriculture, aquaculture
collaboration with UN Tax Standard Lauch of first GRI & fishing
31 GRI Academy Sector Standard

Global Compact launched

launched 12 25th anniversary

(Oil and Gas)

lHustracion 3. Evolucion Histérica del GRI. Fuente: Global Reporting.

La GRI 2 se diferencia de su antecesora en que esta le da mayor importancia a la
transparencia, globalidad y auditabilidad, respecto a la contabilidad financiera.
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lustracion 4. Principios GRI G2. Fuente: Moneva Abadia.

Con el desarrollo de estas guias, en el afio 2006 se desarrollo la G3. En ella se plantean
los principios mas relevantes que forman las guias, profundizando en la informacién que
las empresas deben aportar en sus informes y como deben hacerlo.

En esta guia se establecieron 10 principios, con la finalidad de garantizar la transparencia
en estos informes. Estos, estan divididos en dos grupos.

El primero de ellos, lo forman cuatro principios destinados en cuanto a aquello que
deberia contener la memoria de responsabilidad de las empresas. En el segundo bloque,
aparecen qué bases deben de tener en cuenta las empresas para garantizar un informe de
calidad y con una informacién correctamente presentada. (Abadia, 2007)
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lustracion 5. Principios para la elaboracién de sostenibilidad G3. Fuente: Globalreporting.com.

Seguidamente, en el afio 2014, se produjo una nueva actualizacion, dando paso al G4. En
este momento se lanzaron nuevas guias, pero en 2016 se produjo un avance en estas guias,
ya que el GRI en vez de marcar unas pautas para la realizacion de informes de RSC, paso
a fijar los primeros estandares globales que se debian llevar a cabo para la elaboracion de
informes de sostenibilidad. Con ello, lo que se pretende es que cualquier empresa pueda
informar sobre sus impactos y desarrollo sostenible de una manera comparable y fiable.

Los estandares GRI se dividen en diferentes tipos. En primer lugar, se encuentran los
universales, los cuales hacen referencia a aquellos que deben implantar todas las
compafiias a nivel mundial que realicen los informes de sostenibilidad. Por otro lado, se
encuentran los estandares sectoriales. Estos van méas enfocados a un determinado sector.
En tercer lugar, se trata los estdndares tematicos, que son aquellos que refuerzan los
primeros profundizando en temas concretos.

Debido a su gran importancia, las guias GRI son el método mas utilizado por las empresas
para la elaboracién de las memorias de sostenibilidad. A través de ellas, es posible
informar de una forma detalla a los stakeholders de todas las acciones que llevan a cabo
en cuestion de la RSC, mientras que al mismo tiempo se mide esta mediante las guias
especificas e impactos generados.

Como se ha mencionado, se hacia referencia al término materialidad. Esto se refiere a
aquellos indicadores que, dependiendo la sociedad en que se encuentran, provoquen
impactos mas significativos en el ambito social, ambiental y econémico, o que, puedan
ser de mayor importancia para los grupos de interés.
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Todos estos aspectos, deben estar incluidos en las memorias de sostenibilidad de las
empresas que las realizan, donde se identificar a partir de un punto concreto que determina
la importancia de cada uno de los aspectos que refleja la empresa.

Estos aspectos materiales, vienen reflejados en la Matriz de Materialidad. Esta matriz
consiste en el proceso de conocer los temas mas importantes para la empresa, basandose
en la estrategia de negocio y también en la percepcion de los stakeholders sobre los
impactos. A partir de ella, se consigue detectar los impactos mas importantes a nivel
social, ambiental y econdémicos, ademas del impacto generado sobre sus grupos de
interés.

Relevancia para los Grupos de Interés

Prioridad estrategia de Negocio

Aspectos criticos Aspectosrelevantes Otrosaspectos relevantes

llustracién 6. Ejemplo de Matriz de Materialidad. Fuente: Mercadona.

Los estandares GRI han ido evolucionando con el paso del tiempo, adaptandose a la
sociedad y sus necesidades. Tras el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, GRI introdujo
en sus guias una estrecha relacion entre la Responsabilidad Social Corporativay los ODS,
de manera que, las empresas a nivel mundial contribuyesen a la consecucion de estos
objetivos.

La Red Esparfiola del Pacto Mundial presento un articulo llamado Integrando los ODS en
los informes corporativos: una guia practica, con la finalidad de que todas las empresas
proporcionasen una informacion detallada y eficaz de su contribucién a los ODS. Esta
guia pretende ayudar a todas las empresas a incorporar de una forma detallada
informacién sobre como realizan su actividad para contribuir a cada objetivo, y asi,
describirlo en las memorias corporativas de cada una.

En el afio 2013 se constituyd el GRI G4, el cual establecia indicadores que permitian
cuantificar el impacto que las empresas tenian sobre cada ODS de manera especifica. Es
por ello que, la aportacion de las empresas para conseguir las 169 metas propuestas por
la ONU resulta de gran importancia, por lo que, esta nueva guia permite involucrar a las
empresas con cada objetivo.
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2.5.2. Modelos de Certificacion de la Gestion Ambiental.

Las empresas también deben preocuparse por ser responsables en el aspecto medio
ambiental, por lo que ademéas de los indicadores mencionados, existen distintas
herramientas para que las compafiias puedan reducir su impacto. Para corroborar esta
disminucion, se pueden utilizar recursos como certificaciones que se obtienen a partir del
cumplimiento de las distintas normas estipuladas.

Una de las herramientas que pueden utilizar las empresas para mejorar su impacto
ambiental, son los Sistemas de Gestion Ambiental (SGMA). Este sistema se integra
directamente a la gestion de la empresa, por lo que le ayuda a controlar su actividad
ambiental en todos los &mbitos, desde la estructura organizativa hasta la organizacion de
actividades y recursos, garantizando el compromiso de la empresa por el medio ambiente.

Estos sistemas de gestion ambiental, se basan en la politica de la empresa que los
implanta, por tanto, deben proporcionar a estas compafias una serie de pautas de
actuacion que indigue qué métodos deben seguir para conseguir las metas y objetivos
propuestos.

Mayoritariamente, los sistemas de gestion medioambiental mas utilizados son EMAS e
ISO 14001. El cumplimiento exhaustivo de estos sistemas conduce a la empresa hasta la
completa consecucion de las certificaciones y objetivos ambientales establecidos.

En cuanto a la norma ISO 14001, establece unos estandares de referencia para plantear
los sistemas de gestion ambiental, los cuales se pueden verificar a partir de auditorias
externas. Esta norma nacié a partir de la Conferencia sobre Medio Ambiente y Desarrollo
en 1992, celebrada en Rio de Janeiro, debido a la necesidad de evaluar las acciones
ambientales de las empresas de una manera fiable.

El reglamento EMAS 111 entrd en vigor el 11 de enero de 2010. Este reglamento consiste
en la tercera actualizacion del reglamento europeo de la norma ISO 14001:2015. Para
poder acceder a esta certificacion, es necesario que la empresa cuente con un sistema de
gestion, asi como una declaracion ambiental sobre su actividad, que detalle informacién
completa sobre su politica y sistema de gestién medio ambiental. (L6pez, 2016)

Como se ha comentado anteriormente, ambos modelos de certificacion en la gestion
medioambiental, facilitan a las empresas la mejora de su comportamiento en este aspecto,
asi como reconocer formalmente estas acciones, pero el EMAS resulta mas exigente en
cuanto a transparencia y cumplimento de la legislacion ambiental.

Es por ello, para que una empresa certifique correctamente sus acciones respecto a la
Responsabilidad Social Corporativa, ademas de cumplir con los estandares GRI, se debe
actuar en funcion de las normas mencionadas, para asi poder cuantificar y comparar
informacidn sobre los impactos que generan a los grupos de interés.
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3. El sector de la distribucion alimentaria en Espafia

3.1. Evolucion Historica.

La industria agroalimentaria en Espafia ha tenido una evolucion significativa desde sus
inicios hasta lo que se conoce como hoy en dia. Todo esto, es debido a los numerosos
cambios producidos en el sector agricola y ganadero.

Para conocer el inicio de la industria alimentaria en Espafia es necesario remontarse hasta
los inicios de la prehistoria, cuando las primeras comunidades de humanos se afincaron
en la peninsula ibérica. Durante este periodo, la Unica forma que habia de alimentarse era
mediante la caza, pesca, raices y semillas que caian de los arboles. A partir de este
momento empezd a desarrollarse nuevas técnicas ganaderas y agricolas, por lo que se fue
enfocando la manera de alimentarse dependiendo de la ganaderia y agricultura.

Mas tarde, la llegada de los fenicios, griegos, cartagineses y romanos a la peninsula
provocd un enriquecimiento de la industria espafiola, debido a la produccion de nuevos
cultivos, técnicas y productos. Durante la etapa del dominio romano, Espafia se posicion6
como un gran exportador de productos agricolas y ganaderos, a partir de productos como
trigo, aceite de oliva y vino.

En la época de Al-Andalus, entre los afios 711 y 1492, la peninsula estaba bajo dominio
musulman. Fue en esta época donde se produjo un considerable de desarrollo en la
industria alimentaria, ya que los arabes fueron los que introdujeron nuevos cultivos como
la cafia de azlcar, arroz y citricos, ademas de nuevas técnicas agricolas y nuevos sistemas
de riegos de gran avance para la época.

Al final de esta etapa, con el descubrimiento de América en 1492 y la expansién del
imperio espafiol, se produjo una insercidn de nuevos productos en la dieta espafiola. Entre
estos productos se encuentran algunos como el tomate, patata, cacao y maiz. Durante este
periodo, Espafia también se dedicaba a la exportacion de productos nacionales a sus
territorios americanos y a paises europeos, proclamandose como una potencia mundial de
la distribucion alimentaria.

La revolucion industrial del siglo XIX supuso un gran avance en el sector alimentario
espafol, ya que trajo numerosos avances tecnoldgicos, asi como nuevos métodos de
conservacion, enlatado y refrigeracion de alimentos, que suponia poder producir mas
cantidad de productos y poder almacenarlos en perfecto estado. Ademas, se mejoraron
las infraestructuras de transporte, lo que permitia poder abastecer de productos
perecederos a comercios de larga distancia.

Con la entrada del siglo XX se produjo una etapa de cambios importantes en la industria
alimentaria en Espafia. Debido al crecimiento economico, urbanizacion y la globalizacién
del mercado, se produjo un aumento en la demanda de productos alimentarios y una
diversificacion notable de la oferta. Durante este periodo, se crearon un gran nimero de
empresas del sector alimentario, donde més tarde se proclamaron como lideres del sector.
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En este siglo la distribucion alimentaria se basaba principalmente en los pequefios
comercios, como tiendas de ultramarinos o carnicerias y pescaderias, donde los
consumidores podian comprar productos frescos para su alimentacion. (German, 2018)

Fue aproximadamente en 1960 cuando empezaron a aparecer los primeros supermercados
en Espafia, los cuales ofrecian una mayor variedad de productos. Este modelo de negocio
se popularizé rapidamente, dando a paso a las grandes cadenas distribuidoras que se
conocen hoy en dia como pueden ser Mercadona, Carrefour o el Corte Inglés. (Toni
Esteve, 2020)

En la década de 1970 fue cuando empezaron a aparecer los primeros hipermercados en
Espafa. Este término hace referencia a aquellos establecimientos que combinan alimentos
con otros productos no alimentarios, como ropa o electrodomeésticos. Entre estos nombres
se encuentra el grupo Carrefour, en ese momento conocido como grupo Pryca, Eroski o
Alcampo.

Esta evolucion del comercio fue dando paso a la aparicion de la competencia dentro del
sector, debido a la creacion de cadenas de supermercados que ofrecian este tipo de
productos pero a precios competitivos, asi como comercios de proximidad renovados que
ofrecian sus productos de una manera distinta a la habitual, situados en las zonas urbanas.

Yaen el siglo XXI, la industria alimentaria espafiola se enfrenta a nuevos desafios como
la adaptacion de normativas ambientales, cambio climético y el aumento considerable de
la competencia en los mercados internacionales.

En este periodo han ido apareciendo nuevos modelos de negocio que los supermercados
han tenido que ir aplicando a sus tiendas, para asi poder ser competitivos. Entre estos
cambios se encuentra el comercio online, entrega a domicilio u otros medios para que los
consumidores tengan acceso a sus productos de una forma rapida, agil y sencilla.

Por tanto, se puede decir que el sector de la distribucion alimentaria en Espafia ha sufrido
grandes cambios en las Ultimas décadas. En este tiempo, han ido apareciendo nuevas
férmulas comerciales, tendencia de diversificacion de negocios, de la mano de una mayor
concentracion empresarial en el sector.

Durante este desarrollo, resulta aparente que la figura del consumidor ha ido ganando
importancia en el desarrollo del sector, de manera que, los consumidores disponen cada
vez mas de informacion, proteccion y derechos. Ademas, cabe destacar la facilidad que
se le ha ido dando al cliente a la hora de poder adquirir productos y servicios.

Sin embargo, en esta nueva epoca, en el siglo XXI, se esta enfocando el sector a la oferta
productos y servicios de alta calidad, una buena imagen, buena reputacion y tiempo de
respuesta minimo entre un entorno cada vez mas turbulento.

3.2. Descripcion

El sector de la distribucion alimentaria estd compuesto por todas aquellas actividades
relacionadas con la comercializacién y distribucién de alimentos. Engloba desde la
produccién hasta la comercializacion del mismo, por lo que se trata de un sector clave en
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la economia del pais, ya que de una forma directa o indirecta repercute en el desarrollo
de la mayoria de sectores, ya que se ofrecen alimentos de productores, fabricantes,
mayoristas. Ademas, es considerado un sector vital, ya que es necesario para la vida de
las personas, debido a que garantiza el abastecimiento de alimentos a la poblacion.

Cuando se ha habla de la distribucion alimentaria, se hace referencia a todas aquellas
empresas encargadas de poner al alcance de la poblacion todos aquellos alimentos que
necesitan para su dia a dia.

Abastecer de alimentos a la poblacion, supone de un proceso previo, donde se establecen
determinadas fases en las que se ha de tener especial cuidado para poder obtener el
producto final deseado.

Para poder vender un alimento en un establecimiento, previamente se han de seguir cuatro
pasos importantes:

Produccion: En esta etapa es cuando se “crea” el alimento, es decir, cuando se produce
la materia prima para la elaboracion del alimento, ya sea proveniente de ganaderia,
agricultura o pesca.

Manipulacién y elaboracién: En este periodo es cuando se recoge la materia primay se
prepara para la siguiente etapa. En esta fase es cuando se elabora el alimento a partir de
la materia prima, envasa correctamente, se enlata, conserva, etc.

Transporte: Esta tercera etapa hace referencia al traslado hacia almacenes del alimento
ya preparado. En este punto, se recoge el producto elaborado y se transporta hacia los
almacenes de la cadena distribuidora.

Conservacion: En este momento es cuando se recibe el alimento final a los almacenes
centrales de la empresa, donde se deberad depositar cada uno en una determinada zona
para un adecuado mantenimiento del mismo.

Distribucion: En este momento es cuando, desde el almacén central, se distribuyen los
alimentos finales a las tiendas que van a poner estos alimentos al alcance de la sociedad.

Comercializacion: Esta es la fase final, donde las empresas que se encuentran al alcance
de los habitantes, ofrecen los productos a la venta.

La distribucion alimentaria es un sector que cuenta con una serie de peculiaridades y
limitaciones para llevar a cabo su actividad. En primer lugar, cabe hacer referencia a la
limitacién de produccion de alimentos, ya que, para obtener un producto final, es
necesario tener la materia prima necesaria. Esta materia prima requiere un proceso de
evolucion, ya sea en el aspecto ganadero, pesquero o agricola, por lo que no siempre la
produccién puede salir a lo esperado, por lo que, debido a numerosos factores externos,
se podria retrasar la creacion de estas materias, produciendo un retraso en la cadena de
distribucion.

Por otro lado, cabe hacer referencia a la importancia del mantenimiento adecuado de estos
productos finales, ya que, la demanda se puede estimar pero se trata de un elemento
variable, por lo que se ha de tener un buen mantenimiento para poder ofrecer un producto
hasta que finalmente se venda. Esto produce un elevado coste, ya que cada alimento
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requerird unas distintas condiciones de mantenimiento, por lo que, si se quiere ofrecer
gran variedad de productos, se ha de tener buenos recursos e infraestructuras.

Como se ha mencionado anteriormente, el sector esta distribuido en 6 actividades
principales, donde, entre ellas, pueden aparecer subapartados dependiendo del alimento
ofertado.

Este sector esta constantemente expuesto a la opinidn publica, por lo que se encuentra en
un estado de alta regulacion por parte de los gobernantes.

Para que este sector pueda llevar a cabo su actividad, es necesario el trabajo de un gran
nimero de personas que trabajan directa e indirectamente para él. Entre estos
protagonistas se encuentran desde productores hasta servicios de logistica. Estos
componentes son:

En primer lugar, se encuentran los Productores. Este grupo hace referencia a aquellas
empresas 0 personas que cultivan, producen o procesan los alimentos y productos de
alimentacion, es decir, ganaderos, pescadores, fabricantes de alimentos procesados, entre
otros. Es decir, son aquella gente que se encarga de la produccion y elaboracién de los
productos finales.

Seguidamente se encuentran los Mayoristas. Se trata de intermediarios que adquieren
una gran cantidad de productos de los productores y fabricantes y se encargan de
distribuirlos a otros intermediarios 0 minoristas. Su funcién principal se basa en la
logisticay suministro de los productos a diferentes puntos de venta, ya que operan a niveal
regional e internacional.

En tercer lugar, se encuentran los Minoristas, que hace referencia a aquellos
establecimientos donde los consumidores pueden comprar estos alimentos. Dentro de este
grupo se encuentra una gran variedad de establecimientos, como puede ser
supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, mercados locales o tiendas
especializadas en un producto. Los minoristas son los responsables de la venta directa a
los consumidores finales, que pueden englobar desde cadenas nacionales e
internacionales a tiendas locales.

Por otro lado, se encuentran los servicios de Restauracion. Este grupo se trata de un
subsector que engloba a aquellos establecimientos que, a través de productores o
minoristas, preparan y sirven los productos los para su consumo.

En este aspecto, es necesario mencionar al Comercio Electronico, ya que debido al
incremento del uso de las tecnologias en el dia a dia, se ha producido un crecimiento
significativo en las ventas en linea y la entrega a domicilio. Con este proceso, lo que se
permite es a los consumidores realizar su compra online y recibir los productos en su
establecimiento.

De igual manera, cabe destacar los servicios de Logistica, que son los que se encargan
del transporte, almacenamiento y distribucion de los alimentos en toda la cadena de
suministros. Se considera de gran importancia, ya que sin ellos, no se podria abastecer
entre intermediarios, por lo que no se produciria el producto final.
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Finalmente, se encuentran las Cadenas de Distribucion. Se les puede catalogar como
aquellas empresas que gestionan productos de minoristas a partir de una determinada
marca, teniendo una amplia presencia y gran variedad de productos entre los
consumidores. Entre ellas, se pueden encontrar marcas como Mercadona, Carrefour, Dia,
Lidl o Eroski.

Para conocer con mas detalle el sector, se debe conocer en profundidad las caracteristicas
del mismo y qué acciones desempefia y ofrece. A continuacion, se adjunta un pequefio
resumen de aquellos aspectos mas importantes.

Primeramente, cabe recalcar que ejerce la funcion de Abastecimiento. Esto significa que
este sector es el encargado de regular la distribucion de alimentos a la poblacion, lo que
implica la gestion de la cadena de suministro, desde la adquisicion de proveedores al
almacenamiento y reparto de los mismos.

Debe ofrecer una gran Variedad de Productos, ya que debe adaptarse a los gustos y
necesidades de los consumidores. Estos productos van desde los productos frescos, hasta
los alimentos preparados.

La Cadena de Suministro, es un proceso esencial para la venta de productos
alimenticios, ya que esta etapa incluye actividades como la adquisicién de productos,
almacenamiento y distribucion, entre otros, para que estos productos puedan llegar a
tiempo y en buen estado a los puntos de venta establecidos.

Para que todo ello pueda darse, es necesario tener una adecuada Relacion con los
Proveedores ya que a partir del establecimiento de buenos acuerdos comerciales,
negociaciones de precios y condiciones de servicios, se obtiene un buen abastecimiento
de los alimentos, de una manera constante.

Una de las caracteristicas que hace diferenciar este sector de los demas, es que se
caracteriza por tener presencia en varios Formatos de Venta, ya que tienes la opcion de
encontrar suministro en tiendas de barrio o grandes supermercados, con unas
caracteristicas distintas dependiendo del modelo de negocio.

Entre todos estos aspectos y caracteristicas cabe destacar que se trata de un sector que ha
tenido una evolucién a pasos agigantados, lo que significa que la aparicion de
Competencia ha ido aumentando con el tiempo. Estas empresas estan en una constante
competencia por abordar las preferencias de los consumidores, mediante las estrategias
de precios, promociones o servicios adicionales. Por otro lado, en muchos mercados se
ha observado nuevas estrategias como adquisicion de supermercados por parte de otro de
mayor poder o fusion entre ambos, para asi aquellos mas pequefios poder ganar posicion
en el mercado.

Con el crecimiento y desarrollo del sector, con el paso del tiempo, se ha experimentado
un Crecimiento tecnologico y digital en el sector de la distribucion alimentaria. Estas
empresas, han ido desarrollando cada vez mas sus plataformas de comercio electronico y
entregas a domicilio, asi como otros aspectos para adaptarse cada vez mas a las demandas
de los consumidores.

Este tipo de avances han provocado que el sector profundice méas en el aspecto de
Experiencia de compra y Atencién al cliente por parte de las compafiias, con la
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finalidad de ofrecer una gran experiencia a aquellas personas que consumen sen sus
comercios. Para llevar a cabo todo ello, se deben tener en cuenta aspectos como la
ubicacién de tiendas, presentacion de productos o promociones y descuentos, entre
muchos otros.

Como se ha mencionado puntos anteriores, debido al gran avance del sector, se ha
incrementado la regulacion para llevar a cabo este tipo de actividades. El sector de la
distribucion alimentaria estd sujeto a normativas especificas, ya que se han de tener en
cuenta aspectos como la seguridad alimentaria, buena etiquetacion de productos con sus
especificaciones y aspectos de proteccion del consumidor y trabajador.

3.3.  Principales Empresas.

Como se ha comentado anteriormente, el sector de la distribucién alimentaria cada vez
esta mas expuesto a la opinidn publica, asi como a las limitaciones gubernamentales. Es
por ello, que el gobierno determina una serie de pautas a la hora de realizar la actividad,
pero son las empresas las que intentan aplicarla mejor que la competencia.

Para el analisis del sector, se han utilizado las cinco principales empresas a nivel nacional,
entre las que se encuentran Mercadona, Carrefour, Lidl, Dia y Eroski.

Esta eleccion viene dada a partir de la recopilacion de informacion de todas ellas,
comparandolas con otros supermercados que operan Espafia en funcion de la cuota de
mercado, tiendas a nivel nacional y facturacién media de los Gltimos afios.

Desde la asociacion de Fabricantes y Distribuidores, AECOC, menciona que en el cierre
del afio 2021, las cinco cadenas de distribucion mencionadas, ocupaban el 49% de la cuota
de mercado.

La consultora Kantar, expone que sin dudas, Mercadona, es lider respecto a sus
competidores, ya que Unicamente esta empresa acapara alrededor del 25% del mercado
espafol.

Otro aspecto determinante para la eleccion de estas cinco empresas es la presencia que
tiene en todo el territorio. Mercadona, segun confirma su equipo, pretende acabar el 2023
con un namero cercano a 1700 tiendas.

Carrefour, ha alcanzado un nimero préximo a Mercadona, a través de sus distintos
modelos de negocio, teniendo alrededor de 1400 tiendas en toda Espafia, a partir de sus
hipermercados, supermercados Carrefour Market, Carrefour Express y Supeco, ademas
de su negocio Online.

Respecto a Eroski, tiene distribuidas 1100 tiendas aproximadamente, entre
hipermercados, supermercados propios y franquiciados, acercando sus productos en 14
comunidades autonomas.

El grupo Dia cuenta con 1326 tiendas abiertas en Espafia, las cuales operan bajo la marca
con ese mismo nombre, mientras que ofrece otros productos a traves de tiendas con otra
nomenclatura.
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Hoy en dia, Lidl cuenta con una red de méas de 650 tiendas y 11 plataformas logisticas
distribuidas en toda Espafia.

Respecto a la facturacion, de igual manera que en los aspectos anteriores, Mercadona es
muy superior en cuanto a sus competidores.

La empresa liderada por Juan Roig, en el afio 2022 dispard sus ventas hasta los 31.041
millones de euros, siendo de ellos 28.466 de ventas netas, un 11% mas, debido a la subida
de precios generalizada.

El grupo Carrefour, en el primer trimestre de 2023 obtiene unos ingresos de 22.071
millones de euros, un 9,3% mas respecto al afio anterior.

Respecto al grupo Eroski, representa un incremento del 7% aproximadamente respecto al
afio anterior, obteniendo una venta de 5.116,3 millones de euros.

Dia ha aumentado en el primer tercio del afio su facturacién un 10%, obteniendo unas
ganancias de 1.781 millones de euros de ganancias, siendo 4.436 millones de euros de
facturacion.

Finalmente, el grupo Lidl cerro el afio 2022 teniendo una facturacion por encima de los
5.600 millones de euros.

Por tanto, a partir de los datos recopilados, se ha considerado correcto utilizar estas
empresas como principales empresas para el siguiente analisis, ya que a partir de estos
datos, se pueden considerar empresas de gran repercusion social.

En la tabla 3 se puede apreciar un resumen de los datos comentados que han determinado
la eleccion.

Supermercado | Cuota de Mercado | Tiendas en Espafia | Facturaciéon (M€)
Mercadona 24,5 % 1700 28.466
Carrefour 8,6 % 1400 22.071
Eroski 5,6% 1100 5.116
Dia 7,5 % 1326 4.436
Lidl 4,4% 650 5.600

Tabla 3. Datos recopilados para la eleccion de los supermercados para el analisis.

Comparacion entre empresas

En el siguiente grafico, se muestra la cantidad de tiendas que tiene cada marca en Espafa,
destacando a Mercadona como la compafiia que mas tiendas tiene distribuidas por el pais,
con un total de 1629 tiendas.
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MERCADONA
1629

EROSKI
1279

lustracion 7. Numero de tiendas de cada supermercado en Espafia. Fuente: Memorias Anuales de supermercados.

Respecto a la cuota de mercado, cabe destacar que es proporcional a la cantidad de
supermercados que tiene cada marca en Espafia. Sin embargo, la diferencia no es tan
minima como la llustracion 7, sino que existe una diferencia bastante clara, sobre todo
entre la primera y segunda posicién, donde Mercadona se encuentra muy por encima de
los otros cuatro competidores analizados.

Como se puede apreciar en la llustracion 8, y como ya se ha mencionado, Mercadona esta
muy distanciado de la resta de competidores, situandose en 15 puntos aproximadamente
sobre el supermercado que se encuentra en segunda posicion. Mientras, los cuatro
competidores restantes analizados, se encuentran en cuotas similares.
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CARREFOUR
B.6% OTROS
SUPERMERCADOS
49.4%

MERCADONA
24.5%

llustracion 8. Cuota de Mercado de los cinco principales supermercados en Espafia. Fuente: Victor M. Osorio, 2018.

Mercadona ocupa aproximadamente un 25% de la cuota de mercado del sector de la
distribucion alimentaria en Espafia.

Para entender mejor la informacion mostrada, es necesario conocer primeramente la
historia y caracteristicas de cada una de ellas.

e Mercadona:

Mercadona es una cadena de supermercados espafiola, fundada en 1977 por Juan Roig.
Es una de las principales cadenas de supermercados en Espafia, la cual se caracteriza por
ofrecer una amplia variedad de productos de alimentacion, higiene personal, limpieza de
hogar y otros productos basicos a precios competitivos.

Ha destacado en los ultimos afios por su estrategia de negocio basada en la calidad de sus
productos, a precios competitivos, enfocando su servicio en la satisfaccion del
consumidor, ofreciendo una experiencia de compra comoda y conveniente.

Ademas, ha implantado un modelo logistico eficiente que permite una rapida reposicion
de alimento en las tiendas y un control exhaustivo de la frescura y calidad de alimentos.

Esta cadena de supermercados cuenta con diversas marcas propias, como son Hacendado
0 Bosque Verde, a partir de las cuales ofrece productos de calidad a precios economicos,
lo que significa que Mercadona destaca por ofrecer una amplia variedad de productos de
calidad, a precios competitivos con una buena atencion al cliente. (Mercadona, Memoria
Anual Mercadona 2022, 2022)
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e Carrefour:

Carrefour es una cadena multinacional de supermercados e hipermercados con presencia
en varios paises de todo el mundo. Fue fundada en Francia en 1959, donde a partir de su
creacion, se ha convertido en una de las mayores empresas de distribucion a nivel global.

Se caracteriza por ofrecer una amplia gama de productos, donde se incluyen alimentos,
productos frescos, cuidado personal, hogar, electronica y articulos de ocio. Se distingue
principalmente por ofrecer a sus clientes una experiencia completa en sus distintos
formatos de tienda, donde con esta variedad de locales, pretende adaptarse a las
necesidades de los consumidores.

Ademas de supermercados convencionales, Carrefour cuenta con hipermercados que
ofrecen una amplia seleccion de productos, incluyendo no alimentarios, como
electrodomésticos o muebles.

Entre otras acciones, cabe destacar que Carrefour se ha comprometido en los Gltimos afios
con la sostenibilidad y la Responsabilidad Social Corporativa, implementando iniciativas
para reducir su impacto en ambiental, promover diversidad e inclusion, y apoyar las
comunidades locales. (Carrefour, Memoria Anual Carrefour 2022, 2022)

e Dia:

Supermercados Dia es una cadena de supermercados con sede en Espafia. Fundada en
1979, la cual se ha extendido a nivel mundial, donde cuenta con la presencia en Espafia,
Portugal, Argentina o Brasil, entre muchos otros.

Se caracteriza por ofrecer una amplia variedad de productos de alimentacion, productos
frescos, articulos de higiene personal, limpieza del hogar y otros productos basicos a
precios competitivos.

La empresa, con el paso del tiempo, se ha ido posicionando como una opcién econdémica
para los consumidores, ofreciendo productos de marca blanca y promociones especiales
que permiten al consumidor ahorrar una notable cantidad en sus compras.

Esta cadena opera en distintos formatos de tiendas, que van desde supermercados
pequefios hasta hipermercados de mayor tamafio, donde se ha enfocado principalmente
en ofrecer una experiencia agradable y accesible a los clientes, con tiendas ubicadas
estratégicamente en areas urbanas y rurales.

Ademas, Dia ha desarrollado su propia marca de productos, con el mismo nombre de la
empresa, que ofrece una amplia gama de productos a precios muy atractivos para los
clientes. La empresa también colabora con proveedores locales, para ofrecer asi productos
frescos y de calidad a sus clientes.

Por otro lado, cabe destacar que el propio grupo ha desarrollado numerosas iniciativas
para contentar a sus clientes, ofreciendo descuentos y beneficios exclusivos aquellos que
formen parte de su programa, de manera que, junto a su servicio de venta electronica,
ofrecen al cliente una experiencia sencilla y agradable a la hora de realizar su compra en
estos establecimientos. (DIA, DIA, 2021)
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e Eroski:

Eroski es una cadena de supermercados e hipermercados con sede en Espafia. Fundada
en 1969, se ha convertido en una de las principales empresas de distribucién del pais,
donde tiene presencia en varias comunidades autonomas, destacando su gran poder en el
norte de la peninsula.

Este supermercado se enfoca principalmente en ofrecer una amplia gama de productos,
tanto alimentos, productos frescos, cuidado personal, articulos de hogar y otros alimentos
de consumo basico, destacando su gran implicaciéon con la calidad y frescura de sus
productos, asi como su variedad de marcas, incluyendo la suya propia.

Ademas del formato de tienda convencional, Eroski cuenta con formatos de tiendas mas
grandes y reconocidos como Eroski Center o Eroski Hypermercado, donde ofrecen una
gama més amplia de productos y servicios.

La compafiia ha puesto gran interés en la calidad y origen de sus productos, ya que trabaja
con proveedores locales, fomentando asi la produccion y venta de productos regionales.
Ademas, ha creado programas de fidelizacion, donde ofrece grandes promociones y
recompensas a sus clientes habituales.

Eroski ha implementado estrategias de Responsabilidad Social Corporativa, centrandose
sobre todo en la sostenibilidad, promocion de habitos saludables y colaboracion con
organizaciones locales, introduciendo asi iniciativas para reducir el impacto ambiental,
promocionando productos ecoldgicos y la implementacion de eficiencia energética en su
cadena de suministro. (Eroski, Memoria Anual Eroski 2022, 2022)

e Lidl:

Lidl es una cadena de supermercados de origen aleman, que opera a nivel internacional.
Su fundacién data de 1930, donde con el paso del tiempo y la evolucion de su actividad,
a dia de hoy opera en muchos paises, convirtiéndose en una de las principales empresas
a nivel europeo.

Destaca por ofrecer tanto productos de marca propia como marcas reconocidas, pero a un
precio competitivo. Su enfoque se basa, principalmente, en la eficiencia y lo simple, lo
que permite ofrecer precios atractivos a sus clientes.

La empresa estd enfocada en la oferta de productos alimenticios, destacando productos
frescos, productos de cuidado personal, articulos de hogar y otros productos basicos.

Lidl es conocida por su modelo de negocio de descuentos, en el que ofrecen
semanalmente una serie de productos, no alimentarios, con una gran reduccion de precio.

También destaca por su eficiencia en la logistica, ya que, a pesar de tener tiendas pequefias
en comparacién con grandes supermercados, le da un aspecto cercano y simple a sus
establecimientos.

Cabe destacar que la empresa se ha expandido en varios paises, donde en cada mercado
donde se ha situado, se ha sabido adaptar de manera sobresaliente a las necesidades de
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los consumidores de la zona, destacando su implicacion con la sostenibilidad, reduciendo
el plastico de sus productos y la promocién de productos ecoldgicos. (Lidl, 2022)

3.4. Analisis del Entorno

En el siguiente apartado se va a realizar un andlisis PESTEL del sector de la distribucion
alimentaria en Espafia. Con esta herramienta, se pretende evaluar el factor politico,
econdmico, social, tecnologico, ecoldgico y legal del sector, para conocer en profundidad
su situacion actual. Al analizar estas variables, se obtiene una vision completa del entorno,
permitiendo identificar oportunidades y amenazas clave para el desarrollo de la actividad.

3.4.1. Factor Politico

El factor politico desempefia un papel crucial en el sector de la distribucion alimentaria,
ya que influye en los aspectos regulatorios, econdmicos y sociales que afectar a todos
aquellos participes, mencionados anteriormente, asi como en la competencia, seguridad
alimentaria, sostenibilidad, importacion y exportacion, y practicas comerciales que se
Ilevan a cabo.

Respecto a la legislacion alimentaria, los gobiernos establecen una serie de normativas y
regulaciones sobre la seguridad y calidad de los alimentos. Es decir, se encargan de regir
la produccion, etiquetado, almacenamiento, transporte, venta de alimentos, higiene y
controles de calidad.

Las empresas del sector deben seguir estrictamente la normativa pertinente para poder
operar y garantizar que los productos que llegan a los consumidores sean aptos para su
consumo y de calidad. Por tanto, se puede decir que la politica puede afectar a la forma
en que se disefian las regulaciones, asi como el impacto que puede provocar sobre los
vendedores y consumidores.

El sector politico también puede afectar en la competencia entre empresas del sector, ya
que los gobiernos tienen el poder de promover la competencia y evitar practicas de
monopolio a través de leyes antimonopolio. Ademas, se pueden establecer politicas para
que la entrada al mercado sea mas facil y tener mas diversificacion de la competencia.
Otro de los objetivos de este factor es evitar practicas desleales que entorpezcan el
desarrollo y competencia dentro del sector.

En este aspecto, también se hace referencia a los acuerdos comerciales entre paises, asi
como las politicas de exportacion e importacion que pueden influir en la distribucion de
alimentos. ElI &mbito politico es el encargado de dictaminar los aranceles, barreras
comerciales y politicas de cuotas que pueden afectar a la entrada y salida de productos
alimentarios, asi como el acceso a mercados internacionales y la competitividad entre
distribuidores.

El sector de la distribucion alimentaria también se ve repercutido por las politicas
aplicadas al sector de la agricultura, ya que aquellos subsidios, aranceles o acuerdos
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comerciales, pueden tener un impacto significante en el suministro y precios de alimentos
finales. Por tanto, se puede decir que los subsidios agricolas afectan considerablemente a
las importaciones y exportaciones de alimentos.

De igual manera, también se llevan a cabo politicas que defienden y protegen la
produccion agricola relacionado con el sector. Estas decisiones pueden afectar en los
costos de produccidn, asi como a los precios de venta al por mayor, de manera directa o
indirecta, dependiendo del tipo de producto. Por ende, también es posible que pueda
afectar a la disponibilidad y distribucion de determinados alimentos, sobre todo los que
se producen de una manera mas local y cercana.

Otro tipo de politicas relacionadas con el sector, son aquellas encargadas de garantizar la
salud publica y la seguridad alimentaria. Con ello, lo que se pretende es desarrollar
politicas que garanticen la seguridad alimentaria de la poblacion, con ejemplos como
recomendaciones nutricionales o campafias de concienciacion que también pueden tener
gran impacto en el sector de la distribucion alimentaria.

Esto, lo que implica es que se implementen medidas para la contaminacién de alimentos,
controlar brotes de enfermedades y garantizar la trazabilidad de los productos que se
encuentran a lo largo de la cadena de distribucion. Por tanto, se puede decir que estas
politicas pueden afectar a las practicas, costos operativos de proveedores y distribuidores
y cadenas de suministro.

Otro aspecto a tener en cuenta, es el bienestar animal de aquellos animales destinados
para la elaboracion de los alimentos finales. Cada vez més, los gobiernos estan
impulsando politicas relacionadas con el bienestar animal y la sostenibilidad en la
produccion y distribucion de alimentos.

Estas politicas pueden afectar a los sistemas utilizados en la produccion, asi como a las
practicas y requisitos de etiquetado e informacién de la providencia y desarrollo de la
materia prima. Por tanto, los distribuidores deben cumplir estas politicas para poder
satisfacer la demanda de los consumidores y a la misma vez, cumplir con las regulaciones
establecidas por los gobiernos.

Para finalizar, cabe hacer referencia a la regulacion de la sostenibilidad en el sector por
parte de los grupos politicos al frente. Los politicos, cada vez mas, estan implementando
nuevas politicas y programas para fomentar practicas sostenibles, como la reduccién de
residuo, el uso eficiente de recursos y la promocién de productos organicos. Por tanto,
estas politicas pueden influir en las decisiones de las empresas de distribucion
alimentaria, refiriéndose mayoritariamente a las cadenas de suministro y distintas
operativas.

En resumen, el factor politico desempefia un papel importante en el sector de la
distribucion alimentaria, ya que es el encargado de decretar y establecer nuevas politicas
y regulaciones gubernamentales que determinan el desarrollo del sector, asi como la
competencia, seguridad alimentaria y por tanto ciudadana, sostenibilidad y otros aspectos
claves de la industria.
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Como se ha comentado a lo largo de este apartado, estas politicas tienen un impacto
significante en la forma que se producen, procesan, distribuyen y consumen estos
alimentos, asi como la rentabilidad y sostenibilidad de las empresas que forman el sector.

Por ello, las empresas distribuidoras deben estar en constante alerta para poder adaptarse
a los cambios, y asi poder cumplir con las regulaciones y cambios para poder llevar a
cabo su actividad de una manera eficiente y legal.

3.4.2. Factor Econémico

El factor econdémico es otro de los factores que denotan el desarrollo del sector, ya que,
las condiciones econdmicas, tendencias de mercado y factores relacionados con el dinero
y recursos financieros, tienen un impacto significativo en el sector.

En primer lugar, cabe hacer referencia a la demanda de alimentos y consumo de los
consumidores, ya que son aspectos clave para la distribucién alimentaria. La variabilidad
de los ingresos, preferencias del consumidor y estilos de vida, asi como diferentes
actividades que realicen los consumidores, pueden influir en la forma en que se
distribuyen los ingresos totales.

Ademas, los precios de los alimentos, disponibilidad de productos, la recesion o
crecimiento econdmico y los precios y disponibilidad de consumo y demanda, puede
afectar considerablemente al poder adquisitivo de los consumidores, y por tanto, a la
capacidad de poder comprar alimentos.

Cuando se habla de lo econémico, en gran porcentaje, se hace referencia al precio que se
paga por determinados productos. Los precios de los alimentos, tanto al por mayor como
al por menor, son determinantes en el sector de la distribucién alimentaria.

Estos pueden verse afectador por la oferta y demanda de los productos agricolas, costes
de transporte y logistica, precios de fertilizantes y combustibles u otros factores
econdmicos. Por tanto, el margen de beneficio puede verse afectado por los aspectos
comentados, asi como por las fluctuaciones de precios.

La competencia y la estructura organizativa del mercado, puede afectar de manera
considerable a la dindmica econémica del sector. La presencia de numerosos proveedores,
minoristas y empresas de distribucién puede fomentar la competencia y afectar a los
precios y calidad de los alimentos. En algunos casos, las grandes cadenas de
supermercados y distribucion, suelen tener un impacto significativo en los precios y
disponibilidad de alimentos.

Ademas, las politicas antimonopolio y regulaciones pueden influir en la competencia y
estructura del mercado, afectando asi a empresas del sector, por lo que se puede decir que
pueden tener implicaciones econémicas importantes.

Un elemento bastante determinante en el factor econdmico es el aprovechamiento
correcto de los recursos y la eficiencia a la hora de desarrollar los procesos. Uno de los
puntos mas conflictivos es la cadena de suministros y logistica, donde los costes de
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transporte, almacenamiento y distribucion pueden tener un gran impacto en los precios u
disponibilidad de alimentos.

Esto significa que cualquier retraso en la entrega de productos puede suponer un gran
descuadre en la organizacion de la cadena de suministro, por tanto, en este punto, también
se incluyen los puertos, carreteras, sistemas de refrigeracion, entre otros, que todos ellos
pueden influir en la distribucién y costes asociados a este apartado.

De igual manera, cabe destacar que los avances tecnoldgicos y la innovacion de
procedimientos, suponen un impacto considerable en el sector de la distribucion
alimentaria, ya que, la implementacion de nuevas tecnologias, como sistemas de gestion
de inventario, logistica eficiente y comercio electrénico, puede mejorar la eficiencia del
proceso y la reduccion de costos.

Ademas, en los Ultimos afios, se han dado nuevas tecnologias en el sector agricola, lo que
supone la obtencién de mejoras alimentos, asi como un aumento en la productividad del
proceso.

Este sector se encuentra en un proceso de globalizacién, ya que el comercio internacional
de alimentos ha aumentado, lo que ha llevado a la expansién de las cadenas de suministro
y a una mayor disponibilidad de productos procedentes de otros paises. Ademas, en
algunos casos, las empresas de distribucion alimentaria pueden tener operaciones en
varios paises, lo que supone consideraciones econdmicas relacionadas con las politicas
comerciales, asi como la logistica internacional.

Las politicas fiscales, como los impuestos e incentivos fiscales, pueden influir
considerablemente en la economia de las empresas del sector de la distribucién
alimentaria.

Sin embargo, las politicas comerciales, como aranceles y acuerdos comerciales, tanto
internacionales como nacionales, pueden tener un impacto en la importacion y
exportacion de alimentos, afectando asi los flujos comerciales y precios.

Para finalizar, cabe recalcar las tendencias econdémicas globales, ya que algunas como, el
crecimiento economico, inflacion, tasas de interés y cambios en el comercio
internacional, pueden influir en la distribucién alimentaria, asi como en la demanda de
alimentos, precios, costes de inflacion y condiciones generales del negocio.

Por tanto, se puede decir que, el factor econémico en el sector de la distribucion
alimentaria se relaciona con la demanda y el consumo de alimentos, asi como el precio y
margenes de beneficio, la competencia, concentracion del mercado, cadena de suministro,
logistica y tendencias econdmicas globales, entre muchos otros.

Lo que significa que estos factores econdmicos influyen notablemente en la rentabilidad,
sostenibilidad y competitividad de las empresas en la cadena de la distribucion
alimentaria.
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3.4.3. Factor Social

El factor social desempefia un papel fundamental en el sector de la distribucion
alimentaria, ya que esta estrechamente vinculado a los comportamientos, necesidades y
preferencias de los consumidores.

Los cambios demogréaficos de la poblacion, como el envejecimiento o estructuras
familiares, pueden influir directamente en la demanda o patrones de consumo de
alimentos. Por ejemplo, una persona que viva sola no consumira la misma cantidad que
aquella familia formada por més de dos componentes.

Hoy en dia se ha enfocado la tendencia alimentaria al &mbito fit, lo que supone que las
preferencias alimentarias y los estilos de vida de los consumidores desempefian un papel
fundamental en la distribucion de alimentos. Esto se debe a que cada vez los ciudadanos
optan por dietas especificas, como vegetarianas, veganas, gluten o sin lactosa. Ademas,
la demanda de alimento frescos, saludables, organicos, sostenibles y bajos en grasas ha
ido en aumento. Por ello, las empresas del sector deben ser capaces de adaptarse a las
preferencias de los consumidores, y ofrecer una gran variedad de opciones para poder
satisfacer sus necesidades.

Ademas, el rol de vida adoptado Gltimamente es que las personas cada vez tienen menos
tiempo de cocinar, por lo que, las preferencias de productos especificos y esta situacion,
ha dado cabida a una nueva preparacion de los productos ofertados, como puede ser la
entre de alimentos a domicilio, alimentos precocinados o productos organicos.

La sociedad ha ido evolucionando con el paso del tiempo, haciendo hincapié en la
seguridad alimentaria, dando cada vez méas importancia a la salud y sostenibilidad en la
alimentacion.

Existe una gran concienciacion sobre la importancia de alimentacion saludable y
sostenible. Los consumidores estan méas informados sobre los impactos ambientales y
sociales de los alimentos que se consumen. Esto viene dado, en parte, a partir de brotes
de enfermedades transmitidas por alimentos y problemas de calidad que han generado
mayor conciencia sobre la seguridad alimenticia.

Por tanto, los consumidores esperan que las empresas de distribucion alimentaria
implementen cada vez mas medidas de control de calidad y cumplan con las regulaciones
de seguridad alimentaria para garantizar la calidad de los alimentos que ofrecen.

La diversidad cultural, a nivel mundial, ha provocado que las cadenas de alimentacion se
adapten a todo tipo de culturas. Esto se debe a que en una determinada zona, conviven
ciudadanos de distintas culturas y origenes, por lo que ofrecen productos en funcion de
las pautas étnicas y culturales.

Por tanto, de esta manera abren su modelo de negocio a todo tipo de consumidores,
independientemente de su origen, cultura o religion.

Otro aspecto que cada vez valoran mas los consumidores es la responsabilidad social y la
sostenibilidad. Hoy en dia, hay una preocupacion por el impacto ambiental de los
alimentos, explotacion laboral y practicas comerciales éticas. Los consumidores prefieren
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apoyar a empresas que demuestran su compromiso con la sostenibilidad, asi como la
reduccion del desperdicio de alimentos, envases reutilizables o reciclables y apoyo a
précticas agricolas sostenibles.

La sociedad actual estd mayoritariamente comunicada a través de los dispositivos
electronicos, por lo que estan conectados entre ellos independientemente de donde se
encuentren. Estos avances han provocado que los consumidores puedan acceder de
manera comoda y rapida a informacidn sobre determinados alimentos.

Se utilizan redes sociales, aplicaciones moviles u otras plataformas digitales para
investigar y compartir informacién sobre productos alimenticios, lo que ha provocado
que se genere mayor transparencia en la cadena de suministro, dando lugar a alimentos
mas sostenibles y saludables, obtenidos por métodos més éticos. Es por ello que, las
empresas de distribucion alimentaria deben adaptarse a estas nuevas tendencias y ofrecer
soluciones tecnoldgicas para asi facilitar la experiencia de compra de los consumidores.

Por tanto, el factor social de la distribucion alimentaria esta estrechamente vinculado a
los cambios y estilos de vida, preferencias alimentarias, conciencia sobre salud y
sostenibilidad, diversidad cultural, tecnologia y cambios demograficos. Esto significa que
las empresas de distribucién alimentaria deben adaptarse a estas tendencias y necesidades
variables de los consumidores, para asi tener éxito en un entorno social en constante
evolucion.

3.4.4. Factor Tecnoldgico

El factor tecnolégico supone cada vez méas un papel mas importante en el sector de la
distribucion alimentaria, ya que la tecnologia ha desarrollado un nuevo modelo en el que
se producen, distribuyen y consumen los alimentos.

Uno de los &mbitos en los que la tecnologia ha producido numerosos avances es en la
logistica y cadena de suministro. El uso de sistemas de gestion de inventario, seguimiento
del pedido mediante GPS, automatizacion de almacenes y el intercambio electrénico de
datos, ha agilizado considerablemente el flujo de productos y la entrega a tiempo de
pedidos. Ademas, la tecnologia blockchain, se estd utilizando para garantizar la
trazabilidad y transparencia en la cadena de suministro, ya que de esta manera es
practicamente imposible falsificar datos, lo que permite a los consumidores conocer el
origen y la calidad de los alimentos.

La tecnologia ha impulsado el crecimiento del comercio electronico en el sector de la
distribucion alimentaria. Las plataformas de venta en linea y aplicaciones moviles
permiten realizar a los consumidores sus pedidos desde cual lugar.

La entrega a domicilio ha sido facilitada por la tecnologia, ya que se ha implementado
nuevas técnicas de seguimiento en pedidos a tiempo real, lo que proporciona comodidad
y conveniencia a los consumidores.

La automatizacion, robotica y 10T (Internet de las Cosas), también forman parte de este
avance tecnoldgico en el sector de la distribucion alimentaria.
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La automatizacion y robdtica se han aplicado en varias etapas del proceso. Por ejemplo,
en almacenes, los sistemas de almacenamiento y recuperacion automatizados agilizan el
proceso de picking y embalaje de productos.

Los robots también se utilizan en la clasificacion y manipulacion de alimentos,
reduciendo los errores y aumentando la eficiencia. Ademas, los nuevos avances en
robotica han permitido la cooperacion entre humanos y robots, sobre todo en tareas como
el embalaje y manipulacion de productos alimentarios.

Por otro lado, la tecnologia IoT, conocida como el internet de las cosas, el cual hace
referencia a una serie de objetos que estan conectados entre si mediante sensores que les
permite emitir y recibir informacion relacionada.

Este avance ha permitido la conectividad y comunicacion entre dispositivos y sistemas
en el sector de la distribucion alimentaria. Por ejemplo, se utilizan para medir y controlar
temperaturas, humedad u otras condiciones ambientales durante el transporte y
almacenamiento de los alimentos, para asi garantizar la calidad y seguridad de los
productos.

Otro de los aspectos mas importantes a nivel tecnoldgico es el analisis de datos y big data
en el sector de la distribucion alimentaria.

La gran cantidad de datos generados en el sector ha impulsado el uso de herramientas de
analisis de datos y big data. Las empresas utilizan estos datos para comprender mejor el
rendimiento y el por qué suceden determinadas situaciones. Con ello, se tiene una idea
mas clara de las preferencias y comportamientos de los consumidores, ademas de poder
optimizar la gestion de inventario, predecir demanda y mejorar la operativa.

El analisis de datos también ayuda a identificar patrones y tendencias en el mercado, lo
que permite a las empresas tomar decisiones mas claras para el desarrollo de su actividad.

Por otro lado, la tecnologia también ha permitido la personalizacion y recomendaciones
de productos, ya que les ha permitido utilizar algoritmos y analisis de datos para poder
ofrecer recomendaciones basadas en las preferencias y necesidades individuales de cada
consumidor, lo que aporta una experiencia mas personalizada y cercana para el cliente.

Con todo ello, se puede concluir en que el sector de la distribucion alimentaria, a partir
de la inclusion de elementos tecnoldgicos establece mejoras en el sistema de la cadena de
suministro y logistica, a partir de métodos como andlisis de datos, personalizacion de
recomendaciones y comercio electronico. Por tanto, se puede decir que la tecnologia sigue
desempefiando un papel importante en la transformacion del sector, mejorando la
eficiencia, calidad y experiencia del consumidor.

3.4.5. Factor Ecoldgico

Para finalizar, es necesario hablar de del factor ecologico, ya que es de gran importancia
en el sector, debido a su impacto en el medio ambiente y la sostenibilidad.
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La produccion y distribucion de alimentos tiene efectos significativos en los recursos
naturales, la biodiversidad, cambio climatico y salud del ecosistema.

La manera en que se producen estos alimentos es un aspecto fundamental en factor
ecoldgico, ya que, la adopcion de précticas agricolas sostenibles, como la agricultura
orgénica, rotacion de cultivos, gestion eficiente del agua y la reduccién de pesticidas y
fertilizantes quimicos, ayuda a minimizar los impactos negativos en el medio ambiente,
y a preservar la salud del suelo agricola y los recursos hidraulicos.

La distribucion alimentaria estd en una constante batalla con la reduccion de los
desperdicios de alimentos, lo que tiene un impacto negativo para el medio ambiente.

Las empresas estan implementando estrategias para minimizar los desperdicios en todas
las etapas de la cadena de suministro, asi como la produccion, almacenamiento, transporte
y comercializacion de alimentos.

Las donaciones de alimentos no consumidos, optimizacion de inventarios y educacion al
consumidor, son algunas de las medidas adoptadas para abordar esta situacion.

Por otro lado, el transporte de alimentos de las zonas de produccion hasta los
consumidores finales, implica el uso de energia y combustibles fésiles, lo que puede
generar emisiones de gases de efecto invernadero y contribuir al cambio climatico.

La adopcidn de las practicas de transporte y logistica eficientes, como la optimizacion de
rutas, uso de vehiculos limpios y promocion de sistemas de distribucion local, pueden
ayudar a reducir el impacto ambiental del transporte de alimentos.

El sector esté trabajando constantemente en la reduccion de materiales en sus embalajes
que generen residuos y sean perjudiciales para el medio ambiente.

Se estan buscando alternativas mas sostenibles, como el uso de materiales
biodegradables, compostables y reciclables. Ademas, se esta fomentando la reduccion de
embalaje innecesario y promoviendo el reciclaje adecuado de los materiales de embalaje
utilizados.

El sector de la distribucidn alimentaria también tiene un papel importante en educar y
concienciar a los consumidores sobre la importancia de la toma de decisiones sostenibles.
Esto implica proporcionar informacion clara sobre el impacto ambiental de los alimentos,
promover la compra de productos locales y de temporada, e incitar a los consumidores a
reducir el desperdicio de alimentos en hogares.

Por tanto, el factor ecoldgico en el sector de la distribucion alimentaria, hace referencia a
la adopciéon de practicas agricolas sostenibles, reduccion de desperdicios, uso de
embalajes sostenibles, eficiencia energética y logistica verde, asi como la educacion y
concienciacion de los consumidores.

Estas acciones contribuyen a minimizar el impacto ambiental en la distribucion de
alimentos, asi como promover una mayor sostenibilidad a lo largo de toda la cadena de
suministro.
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3.4.6. Factor Legal

En el sector de la distribucion alimentaria, existen varios factores legales que las empresas
y organizaciones deben tener en cuenta para operar de manera adecuada y cumplir con
las regulaciones establecidas.

En primer lugar, cabe mencionar la legislacion alimentaria pertinente. Los
establecimientos de distribucion alimentaria deben cumplir con las leyes y regulaciones
relacionadas con la seguridad alimentaria, el etiquetado de productos, la trazabilidad de
alimentos, las précticas de higiene y saneamiento, y otros aspectos que garantizan la
calidad y seguridad de los productos que se ofrecen a los consumidores.

Su actividad, esta regida por distintas licencias y permisos que ofrecen un control a la
hora de formar un establecimiento. Para operar en el sector de la distribucion alimentaria,
las empresas deben obtener las licencias y permisos necesarios de las autoridades
competentes. Esto puede incluir permisos de salud, licencias de funcionamiento y otros
documentos legales para cumplir con los requisitos locales y nacionales.

Una de las funciones principales del sector es ofrecer proteccién al consumidor en todos
los aspectos. Las empresas estdn sujetas a leyes que protegen los derechos de los
consumidores. Esto puede incluir reglamentos sobre publicidad engafiosa, practicas
comerciales desleales, y garantias de calidad y seguridad de los productos vendidos.

Ademas, debe estar presente en todo momento la proteccion de los derechos laborales.
Las empresas deben cumplir con las leyes laborales que regulan las condiciones de
trabajo, los salarios, las horas de trabajo y otros aspectos relacionados con el empleo de
su personal.

Por otro lado, para que el usuario esté informado de la procedencia y contenido del
producto, se han establecido una serie de normativas de empaquetado y etiquetado. Las
empresas deben cumplir con las regulaciones que dictan cdmo deben ser empaquetados
y etiquetados los productos alimentarios para proporcionar informacién precisa y clara a
los consumidores.

Ademas de ello, se establecen una serie de impuestos y regulaciones fiscales a estas
empresas. Las compafiias en el sector de la distribucidn alimentaria estan sujetas a las
leyes fiscales que rigen los impuestos sobre las ventas, el IVA, entre otros aspectos
relacionados con las transacciones comerciales.

Para un correcto desarrollo de la actividad del sector, es importante que las empresas se
mantengan informadas y cumplan con todas las regulaciones aplicables para operar de
manera legal y ética. Las leyes y regulaciones estan en un constate cambio, con la
finalidad de adaptarse continuamente a las exigencias que ofrecen los consumidores y el
entorno, por lo que se considera fundamental para las empresas mantenerse actualizadas
sobre los cambios en la legislacion que puedan afectar su operativa.

53



UNIVERSITAT
POLITECNICA

Isidro Ayela Llorca DE VALENCIA

4. Analisis de la RSC en las principales empresas del sector
de la distribucién alimentaria en Espaia.

4.1. La RSC en el sector de la Distribucion Alimentaria en
Espana.

La alimentacion es un recurso basico necesario para la vida de las personas. Gracias a
ella, es posible seguir con vida, ya que aporta nutrientes necesarios para que el
metabolismo continue.

Esta accidn vital es la encargada de proporcionar los elementos necesarios para que el
cuerpo humano pueda seguir con su actividad, aportando energia a este. Con ello, se
previene enfermedades, ya que los distintos alimentos crean anticuerpos que protegen al
metabolismo de estos problemas.

El hecho de ingerir alimentos aporta salud y bienestar a los ciudadanos, ademas de que
es una acciodn necesaria para el desarrollo y crecimiento del ser humano.

Con la evolucion de la sociedad, las distintas épocas, situaciones econémicas o politicas,
han provocado ciertos cambios en la alimentacion cotidiana de los ciudadanos, basdndose
obviamente en productos ofrecidos por la naturaleza como pueden ser carne, pescado,
frutas o verduras.

Para poder alimentarse es necesario tener recursos al alcance. Es en este momento donde
entra en juego el valor de las cadenas distribuidoras, ya que centran su actividad en
proporcionar alimentos de todo tipo a los ciudadanos, para que cada persona pueda
incorporar a su dieta todo tipo de alimentos.

Es por ello que se trata de un sector de gran importancia, donde su actividad influye de
manera considerable en el desarrollo vital de las personas, por ende, en la evolucién
econdmica del pais, ya que genera riqueza y empleo. Pero ademas, es necesario recalcar
que el precio de su actividad repercute de manera directa, ya que cualquier incremento de
estos productos, aumentara el coste de vida de la poblacion.

Cabe destacar que, para llevar a cabo su actividad, estas empresas, mayoritariamente,
realizan su produccion intentando reducir el impacto ambiental que supone,
preocupandose cada vez mas por el bienestar de sus trabajadores y el entorno que las
rodea. Actualmente, no se cumplen en su totalidad estos factores, por lo que la produccion
de estas compaiiias repercute, directa o indirectamente, en los ciudadanos.

Hoy en dia, como se ha comentado en puntos anteriores, el crecimiento de la
concienciacion social ha supuesto que las empresas enfoquen cada vez mas su trabajo en
acciones gue les permitan obtener sus objetivos, pero que repercuta lo minimo posible a
los recursos naturales y al entorno que las rodea.

Sin embargo, no siempre ha sucedido asi, ya que la evolucion en la conciencia social de
las empresas de este sector ha sido lenta y costosa, ademas de ser condicionada por la
imagen empresarial.
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En afios anteriores, la actividad de estas empresas se enfocaba en una produccion maxima,
de manera que sus ingresos también fueran maximos, sin importarles el impacto social y
medio ambiental que esto supondria. Por tanto, fue cuando aumenté el comportamiento
ético de los ciudadanos cuando las empresas empezaron a implantar este tipo de acciones
preocupandose por mejorar la sociedad o medio ambiente.

A partir de este crecimiento, se produjo la necesidad de poder medir y evaluar los
resultados de las medidas que estas empresas llevaban a cabo para reducir el impacto en
la sociedad que generaban. Por ello, empez0 a redactar informes de sostenibilidad, donde
las empresas exponian las acciones que habian llevado a cabo a lo largo del afio.

Con estos informes aparecieron otro tipo de problemas, ya que estos datos que adjuntaban
no era del todo reales, por lo que manipulaban las acciones cometidas, por lo que la
evolucidn de seguimientos para corroborar estos datos generd la creacion de estandares y
guias que evaluaban la informacion ambiental y social de las empresas, de manera que
todo ello fuese comparable medible y evaluable.

Por este motivo, aparecieron los estandares GRI, los cuales sirven hoy en dia como
referencia y guia para la elaboracién de las memorias de sostenibilidad e informes de las
empresas, por lo que, debido a su importancia, cada vez son mas utilizados por las
empresas.

Ademas, los Planes de Responsabilidad Social Corporativa de las empresas, cada vez se
plantean mas en funcion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, con la finalidad de
poder alcanzar las metas que se plantean a nivel global.

En estas memorias anuales, las empresas incluyen informacion de los ODS a los que
enfocan su actividad, detallando qué acciones realizan para la consecucion de cada uno.

Por estas razones, se pretende explicar y analizar los planes de Responsabilidad Social
Corporativa que las principales empresas del sector en Espaiia llevan a cabo, comparando
en funcion de los ODS que plantean, matrices de materialidad e indices GRI, para intentar
detectar cuales son los puntos fuertes y débiles de cada una, y asi poder sacar conclusiones
reales sobre la eficacia de sus politicas de RSC.

4.2. Aplicacion de los ODS.

La gran mayoria de empresas, independientemente del sector en el que operen, llevan a
cabo sus estrategias de RSC, asi como sus acciones, informes y memorias, en funcion de
los estandares establecidos por Global Reporting Initiative.

Estos estdndares son utilizados debido a su importancia y fiabilidad. Ademas, las
empresas, a parte de basar sus informes en los estandares GRI, deben enfocar sus acciones
vinculandolas con los ODS.

Estos objetivos tienen asociados una serie de estandares que permiten la medicién de los
resultados que se obtienen en las acciones que llevan a cabo, por lo que, de esta manera,
la informacion que proporcionan resulta comparable, medible y cierta.

55



a2 UNIVERSITAT
- Y) POLITECNICA
<%/ DE VALENCIA

Isidro Ayela Llorca
Cada empresa enfoca sus planes de RSC en funcion de los ODS que son mas
significativos para ellas. Por tanto, a continuacion, a partir de las memorias anuales de
cada marca, se procede al andlisis de los objetivos que llevan a cabo de manera
independiente.

4.2.1. Mercadona

Mercadona es consciente de la relevancia e impacto que tiene frente a la sociedad, es por
ello que pretende contribuir constantemente en el desarrollo social de los entornos en los
que trabaja. Un dato relevante es que desde 2011 forma parte del Pacto Mundial de las
Naciones Unidas, donde a partir de este se promueven los distintos objetivos de desarrollo
sostenible.

Es por ello que enfoca su labor para poder llevar a cabo el cumplimiento de dichos
objetivos y las necesidades que plantean a través de diversas acciones.

En la tabla 4 se muestran los objetivos de Desarrollo Sostenible con los que se relaciona
Mercadona, asi como las acciones que realiza para llevarlos a cabo. Ademas, también
hace referencia a que componentes tienen impacto directo. (Mercadona, Memoria Anual
Mercadona 2022, 2022)

Componentes

Objetivo de Rendimiento Acciones en curso para el ODS en los que

tiene impacto
1™ Fin de la pobreza

R D i bancos de alimentos

L . - Donaciones a , .
R Ak Mercadona apoya a iniciativas y asociaciones comedores sociales v otras entidades Sociedad

M ?‘i"n cuyo objetivo es ayudar a reducir la pobreza entre y '
los colectivos més desfavorecidos.

Hambre cero
La colaboracion con comedores sociales, bancos | _ no o ciones a bancos de alimentos
de alimentos y otras entidades favorece la comedores sociales y otras entidadeé Sociedad
redistribucion de alimentos y facilita el acceso a '
una alimentacién saludable a personas en riesgo
de exclusién.
Saludy bienestar - Sistema de gestion de calidad y de
SALUD - - .
. seguridad alimentaria.

3 Vi Para Mercadona y sus proveedores, lo mas 9 Cliente y
importante es ofrecer siempre la maxima i : :
segpuridad alimentaria porFr)nedio de un amplio - Protocolos de actuacion y medidas Trabajador

- ! adoptadas frente a la pandemia del
surtido de productos frescos y saludables, y CO{J/ID-19 P
proteger la salud de los cinco componentes. )
Educacién de calidad - Formacion y capacitacion de la
plantilla.

EDUCACIGN Mercadona potencia las habilidades ) )

SRR y conocimientos de la plantilla - Colaboracion con entidades Trabajador y
constantemente y apuesta por la educativas Sociedad
formacioén continua. como EDEM vy creacién de la Catedra

Mercadona de economia Circular con
la UPF Barcelona School of
Management.
Igualdad de género . - .
g g - “Aigual responsabilidad, mismo
Se rige por el principio de equidad “a igual sueldo™ Trabajador y
responsabilidad, mismo sueldo” 'y ofrece las - Participaci6n en campanas oficiales Sociedad
;n:jsmlas cl)pot(tltljnidades de promocion interna a en contra de la violencia de genero.
oda la plantilla.
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TRABAJO DECENTE

Trabajo decente y crecimiento econémico

- Empleo estable y de calidad con una

el cumplimiento de los ODS.

avanzar
en el cumplimiento de los ODS.

i remuneracion por encima del sector. Trabajador,
La plantilla de Mercadona tiene empleo estable y | Contribucion al crecimiento Sociedad y
de calidad, con contratos fijos y salarios por compartido en los paises en los que Capital
encima de la media del sector. tiene presencia.

Industria, innovacion e infraestructura - Modelo de Tienda Eficiente.

ii‘-‘ﬁh o . . - Cliente
Colabora con fabricantes y proveedores para - Modelo de Coinnovacion. Provee do’r

& fomentar un crecimiento compartido y sostenible Capital '
que genera valor, a través del desarrollo conjunto | - Modelo de relacién con Proveedores,
de novedades y mejoras en el surtido. que impulsa un clister industrial.

10 motveus Reduccion de las desigualdades - Politica de no discriminacién.
=) i\)/lercadggadofrece igualdad d_e con'dlm_one:s y - Protocolo de prevencion frente al Trabajador
= por_tun! ades _a,toda la plantilla, sin ningun tipo acoso laboral.
de discriminacion.
Ciudades y comunidades sostenibles - Sistema de gestion Medioambiental
propio para ayudar a favorecer la Proveedor,
Mantiene un compromiso pleno con la proteccién | transicion a una economia Circular. Sociedad,
del medio ambiente, el aprovechamiento eficiente | Estrategia 6.25: reduccion del pléstico Capital
de los recursos naturales y la economia Circular. y gestion de residuos.
- Politica comercial SPB (Siempre
Precios Bajos).
- Compromiso con el bienestar animal
19 st Produccion y consumo responsables y con modelos de produccion
responsable en la cadena Cliente,
Tanto Mercadona como los proveedores que agroalimentaria. Proveedor y
CXD colaboran con ella aplican buenas practicas y Sociedad
fomentan la produccion responsable. - Apuesta por la reduccion de residuos
y del desperdicio alimentario.
- Estrategia 6.25: reduccién del
plastico y gestion de residuos.
Accidn por el clima
Mercadona dispone de un Sistema de Gestion - Plan de accion y reduccion de las
e Ambiental propio con el objetivo de aprovechar Emisiones y optimizacion logistica.
al maximo los recursos Sociedad
naturales, optimizar sus procesos, - Sistema de gestion Medioambiental
reducir propio para ayudar a favorecer la
los residuos y las emisiones de gases transicion a una economia Circular.
de
efecto invernadero.
Vida submarina
Cliente,
Trabaja conjuntamente con los proveedores para | - Politica de Pesca Sostenible. Proveedor y
garantizar su compromiso con la sostenibilidad Sociedad
de los productos de pesca.
Vida de ecosistemas terrestres
El Sistema de gestion Ambiental de Mercadona i Ezgigeg'a 6.25: reduccion del Cliente y
cuenta con estrategias de reduccion y plasicoy Sociedad
. - . gestion de residuos.
reaprovechamiento de residuos para evitar que
acaben en el entorno natural.
Alianzas para lograr los objetivos - Alianzas con organizaciones
sectoriales y sociales (AECOC,
Mercadona colabora estrechamente con ASEDAS, CEOCE, Trabajador y
diferentes entidades y asociaciones para fomentar | AVE, Fundacion ETNOR...) para Sociedad

Tabla 4. Objetivos de Desarrollo Sostenible de Mercadona. Fuente: Elaboracién Propia. Extraido de la Memoria
Anual de Mercadona 2022.

Una vez analizado los ODS con los que opera Mercadona, se puede mencionar que ha
asumido la responsabilidad de contribuir al logro de estos objetivos a través de sus
operaciones y acciones comerciales.
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Alineando sus préacticas con los ODS, Mercadona muestra un compromiso con la
sostenibilidad, la responsabilidad social y el bienestar de las comunidades en las que
opera. Al integrar estos objetivos en su modelo de negocio, la empresa puede tener un
impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente, contribuyendo asi a un futuro mas
justo, equitativo y sostenible.

Como dato destacable, se puede mencionar que opera en funcion de todos los ODS
excepto el 6, 7 y 16, los cuales hacen referencia al saneamiento del agua, energia
asequible y no contaminante y paz, justicia e instituciones solidas, respectivamente. Se
puede decir, que opera en todos los ODS, excepto en estos tres que se pueden no
considerar como determinantes para el sector.

4.2.2. Carrefour

Como se ha mencionado anteriormente, los ODS son un conjunto de metas globales
establecidas por Naciones Unidas para afrontar distintos desafios sociales, econémicos y
ambientales a los que se enfrenta el mundo. Estos objetivos tienen como objetivo lograr
un futuro sostenible para el afio 2030.

Carrefour, estd comprometida con la sostenibilidad y ha incorporado los ODS en sus
préacticas comerciales. Ha ido alineando sus estrategias e iniciativas con varios de estos
objetivos, centrdndose en areas como el consumo y la produccion responsables, la accién
por el climay las alianzas para el desarrollo sostenible.

En la tabla 5 se muestran los Objetivos en los que enfoca su actividad y las acciones que
Ileva a cabo para su cumplimiento.

Objetivo de Desarrollo Acciones en curso para el ODS

Sostenible

1 Rromeas - 58.500 empleos.

e - Campaiia “Ropero Solidario”: Ayudando a cubrir las necesidades basicas de
Mm\w 43.608 personas en situacion de vulnerabilidad, desde el inicio del proyecto.

- 1302 nuevas incorporaciones de personas en situacion de desventaja social.

- 3,9ME€ entregados en 2021 a Bancos de Alimentos (71% donado por Carrefour)
equipamiento para el 75% de los BdA durante los ultimos afios.
- Objetivo 2025: -50% desperdicio alimentario.
- 50% de descuento en productos cercanos al fin de su vida til.
- App “TooGoodToGo”.
- Carrefour Life: ocio y deporte para empleados y familiares.
- Reformulacion y mejora nutricional de 186 productos marcas propias.
- Incorporacion voluntaria del sistema de etiquetado de Nutriscore, trazabilidad
AL blockchain...
YBENSTAR - Frescos locales a diario.
- Fomento de dietas saludables: talleres, webinars, colaboracion con nutricionistas.
A4 - Proyecto Texturizados: alimentacion segura, sana, equilibrada y rica en nutrientes
para personas con PC con problemas de deglucion.
- Proyecto #MelenasPoderosas y #MaslnvestigacionMenosCancer a favor de las
personas afectadas por cancer de mama u otras tipologias.
- Certificado de Bienestar animal en carnes de marcas propias y nacionales.
- 632.000 horas y 20 M€ invertidos en formacion a empleados.

EDUCACION - Formacion continua de nuestros empleados: transformacion digital, Workshop
DECALIDAD formativos. ..

i - Escuela de lideres: Formacion a 327 potenciales mandos y directivos.

l - FP Dual para el aprendizaje y experiencia de estudiantes en Carrefour.

- Campafia Vuelta al Cole Solidaria a favor de mas de 14.000 menores en riesgo
social. +550.000€ entregados en material escolar con la ayuda de nuestros clientes.
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- 67% de la plantilla son mujeres.

- Durante el 2021, han promocionado un 15% mas de mujeres respecto a 2020.
- |1 Plan de Igualdad: fomento e impulso de politicas de igualdad.

- Campafia de sensibilizacion #QuienAmaNoMaltrata para la lucha contra la
violencia

de género.

- Integracion laboral de mujeres victimas de violencia de género.

- Certificacion Gender Equiality European & International Standard por las
politicas de igualdad de género y diversidad.

- “Premio a la Igualdad” otorgado por Foment del Treball.

- Carrefour Property integra desde 2018 sistemas de ahorro de agua en los centros
comerciales.

- Organizacion de actividades de concienciacién por el Dia Mundial del Agua a
través

de C. Property.

- Moda sostenible: ropa interior con produccién waterless y tintes naturales,
vaqueros waterless, etc.

- Reduccion del 3% del consumo eléctrico en 2021.

- Reduccién de la huella de CO2 en 50.000 Tn.

- lluminacion LED en tiendas.

- Control domético de luz y climatizacion.

- 41 centrales frigorificas de refrigerantes naturales.

- Megatruck que permite eliminar 50 Tn de CO2 a la atmoésfera.

- Primer grupo de distribucion europeo que inicia pruebas de vehiculos 100%
eco-sostenibles en Madrid.

TRABAJO DECENTE
¥ GRECIMIENTD
ECONOMICD

o

- 82% contratos indefinidos.

- Fomento del emprendimiento y autoempleo familiar a través de Carrefour
Exprés (90% franquicias y de los cuales 35% emprendedores internos).

- Reconocimiento a la Responsabilidad Social en el Empleo de la
Comunidad de Madrid.

- Fomento de la integracion laboral de personas con discapacidad o en
riesgo social tanto por la via de la contratacion directa como a través de la
realizacién de compras y contratacion de servicios a centros especiales

INDUSTRIA,
INNOVACION E
INFRAESTR

&

- Tiendas sostenibles: Evaluacion y certificacion de sostenibilidad de la edificaciéon.
- 47 centros comerciales con certificacion BREEAM.

- Premios innovacién Carrefour a fabricantes.

- Premios PYME Carrefour en todas las CC.AA.

1 REDUCCIGN DE LAS
DESIGUALDADES

-~

(=)

v

- Fomento de la empleabilidad de personas con discapacidad o en riesgo de
exclusién social a través de convenios integracion (Secretariado Gitano, Cruz Roja,
CEAR, Down o INSERTA...).

- Asistencia a 30.000 menores con discapacidad o en riesgo de exclusion social.

- Formacion de Sesgos para evitar la discriminacion.

- Programa Convocatoria de Ayudas dotado de 180.000€ anuales destinados a la
mejora de la calidad de vida de la infancia con discapacidad o en riesgo de exclusion
social.

- Tarjetas de colectivos: jovenes, familias numerosas y +65 con descuento del VA en
frescos.

- Democratizacion de productos BIO.

- Productos para colectivos especificos como celiacos, diabéticos, intolerantes a
lactosa a precios estandar.

- Iniciativas para facilitar la accesibilidad de personas con discapacidad auditiva
usuarias de LSE (Sistema SVisual en hipermercados).

- Accesibilidad en tiendas para colectivos con movilidad reducida.

- Compafiia multicanal y multiformato: Adaptacion al entorno, y servicio en
pequefios municipios de la Espafia vaciada.

- Vehiculo eléctrico para reparto en centros urbanos.

- Hubs de distribucion para facilitar las entregas de Gltima milla.

- 213 plazas de recarga de vehiculos eléctricos en 75 centros de C. Property.

12 T

- En 2025 el 100% de nuestros embalajes reciclables.

- Campafia Zero Plastico: eliminacion del 50% del plastico en frutas y verduras;
bandeja reciclable y biodegradable; espacios de reciclaje en nuestros centros; guantes
100% compostables y biodegradables; etc.

- 83,5% de los residuos valorizados.

- Marca propia “Circulo de Calidad Carrefour”: Respeto a los ciclos naturales de
produccion.

- Surtido con méas de 2.000 productos BIO.

- Entrega de excedentes a los Bancos de Alimentos por un valor de 2,4 millones
euros.

- Desperdicio alimentario zero, descuentos en hortalizas con formas distintas.

- Colaboracion con la App “Reciclaya”.

- Eliminacion de plastico en frutas y verduras en todas las tiendas Carrefour BIO.
- Bolsas con material alternativo al plastico: rafia, tela, tejido no tejido (TNT) y

papel.
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- Cajas de cartdn recuperadas y gratuitas para llevar la compra a casa.

- Moda sostenible en nuestra marca TEX: algodén BIO, poliester reciclado y
produccion waterless.

- “Papel Cero”: con la App “MiCarrefour” reducimos la impresion de 6.300 km de
recibos.

- Neutra en carbono en 2040.

[ - - Participamos en el World Clean Day mediante actividades de limpieza y
concienciacion en los espacios naturales.

- Compromiso con la reduccién del consumo energético en un 27,5% para 2030.
- Compromiso con la reduccidn de emisiones por el uso de refrigerantes de un
80% para 2040.

- 27 acuerdos de compra para la sostenibilidad del sector pesquero.
- Pesca sostenible: Merluza de pincho con trazabilidad.

- Defensa del uso de artes de pesca tradicionales y modos de pesca
responsables.

- Colaboracion con FSC en la elaboracion de productos elaborados con madera
certificada (muebles de exterior, juguetes artesanales, material de papeleria

Ecoplanet...).
1 e - Proteccion de la biodiversidad con acciones destinadas a recuperar espacios
S naturales.
"; - Reconocimiento por FSC como “Empresa Embajadora de los arboles”.

- CEO Carrefour Espafia embajador de los bosques por FSC por segundo afio
consecutivo.

-V Edicién #MiPlayaSinPlasticos: Recogida de plasticos con clientes y empleados
(3.650 Kg de residuos)

g s - Comité ético: 6rgano de control y valoracion de la aplicacion de nuestros principios
16 (i de conducta profesional, velando por la difusion, la comprension y el cumplimiento

i
'

E de
!; nuestro codigo de conducta profesional.
- Politica de lucha contra la corrupcién y el trafico de influencias.

- Colaboracion con asociaciones ciudadanas, medioambientales y entidades

del Tercer Sector Social: (Cruz Roja Espafiola, Bancos de Alimentos, Autismo
Espafia, FEDER COCEMFE, CERMI, CEAR, Secretariado Gitano, INSERTA,
Confederacion ASPACE, etc.).

- Acuerdos con gobiernos autonémicos para la promocién de alimentos
regionales.

Tabla 5. ODS de Carrefour. Fuente: Memoria anual. Elaboracion propia.

Como conclusion, se puede decir que Carrefour en Espafia estd comprometido con los 17
Obijetivos de Desarrollo Sostenible de las naciones unidas, ya que, implementa acciones
concretas y establece alianza para promover la sostenibilidad, como la reduccion del
desperdicio de alimentos, la promocién de productos sostenibles y la mejora de la
eficiencia energética.

Su estrategia empresarial esta alineada con la Agenda 2030, con el objetivo de contribuir
a un futuro sostenible en aspectos sociales y ambientales. (Carrefour, 2022)

4.2.3. Dia

El grupo DIA enfoca la consecucion de los ODS en funcion de los grupos de interés a los
que van destinados.

Como se puede apreciar en la Tabla 6, aplica los Objetivos de Desarrollo Sostenible en
funcién de los grupos de interés, los cuales son: Cliente, Empleados y comunidad,
Franquiciados y Proveedores, Retos Medioambientales y Estandares Eticos.

A continuacion, se muestra las acciones que ejerce al respecto, enfocandose en los ODS
namero 2, 3,5, 8, 10, 12, 13, 14, 15y 16, por lo que se puede destacar que no opera en
funcion de todos los Objetivos, a diferencia de otros supermercados. (DIA, 2021)

60



Isidro Ayela Llorca

ZXNL PO

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

A quién aplica

Acciones al respecto

ODS
relacionados

CLIENTE

Seguridad alimentaria:
Asegurar la existencia de
sistemas robustos de seguridad
alimentaria que garanticen la
seguridad de los productos.

Perfil nutricional de la marca
propia: Crear, en cada pais en el que
operamos, una estrategia en nutricion
para la marca propia.

SALUD
Y BIEKESTAR

s

Accesibilidad a la alimentacion:
Ayudar a las familias,
independientemente de su
presupuesto o de donde vivan, a
llevar una dieta equilibrada.

10 S5

“~
=)

hd

EMPLEADOS
Y COMUNIDAD

Desarrollo de los equipos y de los
empleados:

Apoyar el crecimiento profesional de
los equipos y su

alineamiento con el proceso

de transformacion cultural.

TRABAJD DEGENTE
Y CRECIMIENTD
ECONOMICO

o

Salud y seguridad del empleado:
Asegurar sistemas de gestion que
garanticen la seguridad y salud de los
empleados y lograr una reduccion
significativa de los accidentes graves
(15% menos respecto a 2020).

TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTD
ECONOMICO

o

Diversidad e inclusion laboral:
Hacer de Grupo DIA una empresa
que valora la diversidad y que
fomenta la inclusion y el desarrollo
de perfiles diversos.

IGUALDAD
DE GENERD

g

TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTD
ECONOMICO

o

10 e

-~
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hd

Apoyo a la comunidad: Optimizar
las donaciones de comida para apoyar
a las comunidades necesitadas alli
donde estamos presentes.
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FRANQUICIADOS Y
PROVEEDORES

Relacion con los franquiciados:
Mejorar la satisfaccion de los
franquiciados en cada uno de los
paises donde operamos.

TRABAJO DECENTE
Y GRECIMIENTD
ECONOMICO

o

Relacion con los proveedores:
Mejorar la satisfaccion de los

proveedores en cada uno de los
paises donde nos encontramos.

Sostenibilidad de la materia prima:
Definir planes de transicion para
mejorar la sostenibilidad de materias
primas clave (deforestacion, pesca
sostenible, bienestar animal).

Gestion de los derechos humanos
en la cadena de suministro:
Implementar un sistema de gestion
que minimice el riesgo de
incumplimiento de los derechos
humanos laborales en las relaciones
con terceros.

TRABAJD DEGENTE
Y CRECIMIENTD
ECONOMICO

TRABAJD DEGENTE
Y CRECIMIENTD
ECONOMICO

o

RETOS
MEDIOAMBIENTALES

Packaging: Mejorar la reciclabilidad
y el uso del pléstico en los envases de
marca propia. En concreto, para
Espafia y Portugal:

* 100% reciclabilidad (2025).

* 20% reduccion de plastico (2025).

* 25% botellas bebidas rPET (2025).

Gestion de residuos y desperdicio
alimentario: Implementar un sistema
de gestion que mejore la gestion de
residuos y reduzca significativamente
el desperdicio alimentario:

* 40% reduccion de residuos a
vertedero (baseline 2020).

* 40% reduccion de desperdicio
alimentario Espafa y Portugal
(baseline 2020).

13 SR

L& 4
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Cambio climatico: Reducir al menos [ =
un 20% la huella de carbono de las
operaciones.

Etica de los negocios: Consolidar
una cultura interna de ética 'y
cumplimiento.

ESTANDARES
ETICOS

Tabla 6. ODS de Grupo Dia. Fuente: Memoria anual. Elaboracion propia.

A partir del analisis de los ODS de DIA, se puede decir que la empresa ha adoptado una
postura responsable enfocando su actividad con estos objetivos.

Integrar los ODS en su estrategia empresarial demuestra su compromiso con la
sostenibilidad y la responsabilidad social, lo que puede tener un impacto positivo en las
comunidades en las que opera, asi como en el medio ambiente.

Al contribuir a la erradicacion de la pobreza, promover la igualdad de género, impulsar
practicas sostenibles y apoyar el bienestar social, Grupo DIA puede generar un cambio
significativo y beneficioso en la sociedad en general.

4.2.4. Eroski

Eroski es una cadena de supermercados y empresa de distribucién que también se
compromete a contribuir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. En la tabla 7, se
muestra la relacion que tienen los ODS, en los que opera Eroski, que son todos, respecto
a los estandares GRI. (Eroski, Memoria Anual Eroski 2022, 2022)

Obijetivo de Desarrollo Sostenible Estandares GRI

Presencia en el mercado: 202-1
Impactos econdmicos indirectos: 203-2
Comunidades locales: 413-2

Desempefio econémico: 201-1

Impactos econdmicos indirectos: 203-1, 203-2
Derechos de los pueblos indigenas: 411-1
Comunidades locales: 413-2

. Impactos econdmicos indirectos: 203-2

Emisiones: 305-1, 305-2, 305-3, 305-6
_4,\/\' Efluentes y residuos: 306-1, 306-2, 306-3, 306-4
Salud y seguridad en el trabajo: 403-2, 403-3

EDUCACIGN
DE CALIDAD

Conocimientos colectivos del maximo 6rgano de gobierno:

.' i 102-27
l Formacion y ensefianza: 404-1
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Composicion del méaximo 6rgano de
gobierno y sus comités: 102-22
Nominacion y seleccién del maximo
o6rgano de gobierno: 102-24
Desempefio econémico: 201-1
Presencia en el mercado: 202-1
Impactos econdmicos indirectos:
203-1

Empleo: 401-1, 401-3

Formacion y ensefianza: 404-1, 404-3
Diversidad e igualdad de oportunidades: 405-1, 405-2
No discriminacion: 406-1

Evaluacion social de los proveedores:
414-1

6 "W

Agua: 303-1, 303-2, 303-3
Biodiversidad: 304-1, 304-2, 304-3, 304-4
Efluentes y residuos: 306-1, 306-2, 306-3, 306-5

Desempefio econdmico: 201-1
Impactos econémicos indirectos: 203-1
Energia: 302-1, 302-1, 302-2,302-3, 302-4

TRABAJO DEGENTE
¥ CRECIMIENTD
£

CONOMICO

o

Perfil de la organizacién: 102-8
Participacién grupos de interés: 102-41
Desempefio econémico: 201-1
Presencia en el mercado: 202-1, 202-2
Impactos econémicos indirectos: 203-2
Materiales: 301-1, 301-2, 301-3
Energia: 302-1, 302-2, 302-3, 302-4
Agua: 303-3

Empleo: 401-1, 401-3

Relaciones trabajador-empresa: 402-1
Salud y seguridad en el trabajo: 403-

1, 403-2, 403-3, 403-4

Formacion y ensefianza 404-1, 404-2,
404-3

Diversidad e igualdad de oportunidades: 405-1. 405-2
No discriminacion: 406-1

Libertad de asociacion y convenios
colectivos: 407-1

Trabajo infantil: 408-1

Trabajo forzoso u obligatorio: 409-1
Evaluacion social de los proveedores:
414-1

INDUSTRIA,
INNOVACION E
INFRAESTRUCTURA

Desempefio econédmico:201-1
Impactos econémicos indirectos: 203-1

10 e
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Impactos econémicos indirectos: 203-2
Diversidad e igualdad de oportunidades: 405-2

Impactos econémicos indirectos: 203-1

Précticas de adquisicién: 204-1

Materiales: 301-1, 301-2

Energia: 302-1, 302-1, 302-2, 302-3, 302-4
Agua: 303-3

Emisiones: 305, 305-1, 305-2, 305-3,
305-6

Efluentes y residuos: 306, 306-1, 306-2,
306-3, 306-4

Cumplimiento ambiental: 307
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Marketing vy etiquetado: 417-1

13t Energia: 302-1, 302-2, 302-3, 302-4

ECEETURY Emisiones: 305, 305-1, 305-2, 305-3, 305-4,
305-5, 305-6

Efluentes y residuos: 306

Cumplimiento ambiental; 307

Biodiversidad: 304-1, 304-2, 304-3, 304-4
Emisiones: 305, 305-1, 305-2, 305-3, 305-4,
305-5

Efluentes y residuos: 306, 306-1, 306-3
Cumplimiento ambiental: 307

Biodiversidad: 304-1, 304-2, 304-3, 304-4
Emisiones: 305, 305-1, 305-2, 305-3, 305-4,
305-5

Efluentes y residuos: 306, 306-3, 306-5
Cumplimiento ambiental: 307

Etica: 102-16

Gobernanza: 102-21, 102-22, 102-23,
102-24, 102-25, 102-29, 102-37
Anti-corrupcién: 205-1, 205-2, 205-3
Cumplimiento ambiental: 307-1

No discriminacién: 406-1

| Trabajo infantil: 408-1
wa- Précticas en materia de seguridad: 410-1
!; Evaluacion social de los proveedores:
414-1

Politica publica: 415-1

Salud y seguridad de los clientes: 416-2
Marketing y etiquetado: 417-1, 417-2
Privacidad del cliente: 418-1
Cumplimiento socioecondmico:

419-1

Impactos econémicos indirectos: 203-2

Tabla 7. ODS de Grupo EROSKI. Fuente: Memoria anual 2018. Elaboracion propia.

En conclusion, Eroski ha integrado los ODS en su estrategia empresarial , lo que
demuestra su enfoque responsable hacia la sostenibilidad y la responsabilidad social.

Basando sus acciones con los ODS, Eroski contribuye a la erradicacion de la pobreza, el
fomento de préacticas sostenibles, la promocién de la igualdad de género y la proteccién
del medio ambiente. Al hacerlo, la empresa pretende tener un impacto positivo y
significativo en las comunidades en las que opera y en la sociedad en general, trabajando
para un futuro mas justo, inclusivo y respetuoso con el medio ambiente.

Su compromiso con los ODS muestra su disposicion para abordar los desafios globales y
ser un factor importante de cambio positivo en el &mbito empresarial y social.

4.2.5. Lidl

Supermercados Lidl también se apoya en los ODS para construir una organizacion cada
vez mas prospera, justa y sostenible en todos los ambitos.

La agenda 2030 de la ONU es una hoja de ruta esencial para establecer lineas de trabajo.
Tras haber analizado todos los objetivos, Lidl ha adoptado el nimero 12, Produccion y
Consumo Responsables, como uno de los méas cercanos a su negocio, sin dejar de lado
otros igualmente relevantes. (Lidl, 2022)
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Entre todos los ODS, la cadena destaca cinco como los mas importantes, los cuales se
muestran el a Tabla 8.

ODS

Enfoque

Lidl promueve la produccion sostenible en sus marcas propias, incentivando a
sus proveedores a minimizar el impacto de los cultivos y las materias primas
utilizadas. La compafiia considera que su ecosistema tiene la responsabilidad de
mejorar las condiciones sociales y medioambientales. EI Codigo de Conducta
de Lidl, presente en todos los contratos, garantiza que los proveedores cumplan
con estandares acordes a sus exigencias. Ademas, Lidl colabora con
certificadoras para ofrecer a los consumidores la certeza de que las materias
primas provienen de una produccion sostenible y responsable con los recursos
agricolas, pesqueros y ganaderos.

8 TRABAJD DECENTE
Y GRECIMIENTD

ECONOMICD

o

La cadena favorece un entorno de trabajo que impacta positivamente
en el bienestar de sus profesionales, impulsando la diversidad,

la inclusion, la igualdad de oportunidades, la conciliacion, la
seguridad, la salud y la formacién.

13 S

Fomenta las buenas practicas ambientales entre sus empresas proveedoras,
instandoles a realizar cambios hacia habitos méas responsables.

La apuesta por construcciones y unas instalaciones logisticas sostenibles,
asi como la constante reduccion de la huella de carbono y la
incorporacion de energias verdes son algunas de las medidas destinadas

a proteger el clima.

Gran parte del pescado y marisco comercializado cuenta con certificacion
de pesca sostenible, ademas de respetar los compromisos

del sello Marine Stewardship Council (MSC) y de Aquaculture
Stewarship Council (ASC), que buscan evitar la sobreexplotacion,
preservando asi la viabilidad de los ecosistemas.

15 wicossms

TERRESTRES

o~
&=
—

Lidl dispone de un programa propio de materias primas que defiende la compra
responsable y sostenible de estos recursos. El programa incluye una serie de
materias primas entre las que se encuentra el aceite de palma, el algodon, el
arroz, el cacao, el café, la carne fresca, la celulosa, las flores y plantas, los
huevos, la leche, los frutos secos, el pescado, la fruta y la verdura, la sojay el
té.

Tabla 8. Objetivos Compartidos Lidl. Fuente: Memoria Anual. Elaboracion propia.

A partir de su presencia en el sector agroalimentario, su modelo de negocio, las metas de
la Agenda 2030y los desafios sectoriales de la Red Espafiola del Pacto Mundial, la cadena
ha afiadido tres objetivos adicionales a sus cinco prioritarios, mostrados en la tabla 9.

ODS

Enfoque

SALUD
Y BIEKESTAR

nfe

Se busca asegurar la sostenibilidad de los sistemas de produccion de alimentos
y aplicar practicas agricolas resilientes. También contribuye a través de su
programa contra el desperdicio alimentario.

Reforzar la capacidad de todos los paises en materia de alerta temprana,
reduccidn de riesgos y gestion de los riesgos para la salud nacional y mundial.
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Para ello, Lidl dispone de un programa de materias primas propio y diversas
iniciativas para impulsar una alimentacion saludable.

DEGERD La cadena cuenta con un Plan de Igualdad laboral que previene e investiga
g‘ cualquier caso de discriminacion en todas sus formas. Ademas, esta adherida al
Charter de la Diversidad y a los Principios de Empoderamiento de las Mujeres.

Tabla 9. Objetivos Relevantes Lidl. Fuente: Memoria Anual. Elaboracién propia.

Lidl ha incorporado los ODS en su estrategia corporativa y operaciones comerciales,
demostrando una firme responsabilidad hacia la sostenibilidad y la responsabilidad social.

Incorporando los ODS a su actividad, contribuye a la erradicacion de la pobreza,
promueve practicas comerciales sostenibles, respalda la igualdad de género y trabaja para
proteger el medio ambiente.

A través de sus acciones, la empresa intenta generar un impacto positivo en las
comunidades locales, fomentar la transparencia y la responsabilidad en su cadena de
suministro y colaborar en la creacion de un futuro mas inclusivo y respetuoso con el
medio ambiente.

El compromiso de Lidl con los ODS pretende mostrar cdmo una empresa puede utilizar
su alcance y recursos para abordar problemas globales y promover un desarrollo méas
equitativo y sostenible.

4.2.6. Comparativa

Tras analizar los principales ODS en los que trata de contribuir cada empresa, a partir de
su informe de anual de sostenibilidad, en la Tabla 10 se procede a realizar un resumen
para una mejor recopilacion de la informacion.

EMPRESA ODS PRINCIPALES

1 N n SALUD EDUCACIGH IGUALDAD TRABAJD DEGENTE
DELAPOBREZA [ ¥ BIENESTAR DE CALIDAD DF GENERD Y GREGIMIENTD
i

INDUSTRIA, 10 REDUCCION DE LAS
INNOVABIGN E DESIGUALDADES
INFRAESTRUCTURA

-~

& e

VDA

MERCADONA [

-~
“‘"
[
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Carrefour

AN SALUD EDUCACION IGUALDAD
1 DELAPOBREZA Y BIENESTAR DE CALIDAD DE GENERD E m“;-:“

¢ o 8 @
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8 TRABAJO DECENTE INDUSTRIA, -lu REDUCCION DE LAS: “ CIUDADES Y PRODUCCION
Y CRECIMIENTD INHDVACION E DESIGUALDADES COMUNIDADES ¥ CONSUMD
ECONDMICO SOSTENIBLES RESPONSAL

13 aﬁﬁ‘g‘num 14 ;I.Dl!‘iMRINA l5 :IEna:sTmns
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IGUALDAD 8 TRABAJD DEGENTE 10 REDUCCION DE LAS
DE GENERD Y GRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICD A

(=)
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I PAZ, JUSTICIA

DEECOSISTEMAS EINSTITUCIONES
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AN EDUCACION IGUALDAD
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10 REDUCCIGN DE LAS 11 CIUDADES Y PRODUCCION
Y GRECIMIENTD DESIGUALDADES COMUNIDADES ¥ CONSUMD
ECONOMICO SOSTENIBLES RESPONSABLES

L
TERRESTRES
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12 PRODUCCION 8 TRABAJO DECENTE 13 ACCION 14 ViDA 15 ViDA
¥ CONSUMD Y CRECIMIENTD POR EL CLIMA SUBMARINA DE ECOSISTEMAS
'RESPONSABLES ECONOMICD TERRESTRES

O i @&

SALUD IGUALDAD
¥ BIENESTAR DE GENERD

G

Tabla 10. Comparativa ODS de las empresas analizadas.

Como se puede apreciar, las empresas del sector estan concienciadas con el cumplimento
de los ODS, pero bien es cierto que algunas mas que otras.
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Por ejemplo, Carrefour y Eroski enfocan su produccion en la consecucion del maximo
ndmero de ODS posible, a través de distintas acciones relacionadas con cada uno.
Mercadona por ejemplo, también esta centrada en los ODS, pero no en todos, sino se
centra en mayor medida en los aspecto alimentarios.

Seguidamente, se encuentra el grupo DIA, que dependiendo al grupo de interés al que
vaya enfocada cada accion, se centra mas en un ODS u otro. Haciendo un total de nueve
ODS en los que se centra.

En Gltimo lugar, se posiciona LIDL, donde se enfoca principalmente en ocho ODS, los
cuales los distribuye en Compartidos y Relevantes, dependiendo de lo que pretenda
conseguir con cada uno.

Observando los ODS de cada empresa, se puede concluir que los principales Objetivos
del sector son el 3 (Salud y Bienestar), 12 (Produccion y Consumo Responsables), 7
(Energia Asequible y no Contaminante), 13 (Accion por el Clima), 14 (Vida Submarina)
y 15 (Vida de Ecosistemas Terrestres).

En definitiva, se enfocan principalmente en aquellos aspectos relacionados con el sector,
haciendo referencia a la distribucion y alimentacion.

Las empresas llevan a cabo estudios de materialidad para evaluar la importancia de
diferentes aspectos, incluyendo aquellos que son igualmente significativos para cada una
de ellas. Estos estudios permiten a las empresas identificar los aspectos mas relevantes en
los cuales deben enfocar una mayor asignacion de recursos al planificar sus actividades
de Responsabilidad Social Corporativa.

Como se mencion6 previamente, los resultados de estos andlisis realizados por cada
empresa se representan en una grafica conocida como Matriz de Materialidad. En el
siguiente apartado, se examinan las graficas generadas por cada una de las empresas del
sector eléctrico que han sido analizadas, con el fin de identificar los aspectos mas
relevantes en términos de Responsabilidad Social Corporativa para cada una de ellas.

4.3. Matriz de Materialidad

Las empresas del sector de la distribucion alimentaria en Espafia, basan sus estrategias de
RSC y estrategias de sostenibilidad en los estandares GRI.

Para ello, llevan a cabo un analisis de materialidad, con el objetivo de identificar los
aspectos mas relevantes en los que deben hacer hincapié para poder generar un impacto
positivo en la sociedad, y asi satisfacer las necesidades de sus principales grupos de
interés.

En este apartado, se procede a valorar la informacién relacionada con la materialidad que
ofrecen las empresas mencionadas a sus consumidores, comparando qué aspectos son de
interés comun o individual, asi como si muestran la matriz de materialidad en cada caso.
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En este proceso de analisis, las empresas examinan los asuntos mas relevantes para su
estrategia, teniendo en cuenta su actividad y el impacto que pueden generar, dando
importancia a los aspectos més relevantes para sus stakeholders.

Las empresas establecen una clasificacion de los distintos aspecto y actividades que
requieren prioridad en la toma de decisiones, diferenciando aquellos asuntos que son
prioritarios, relevantes o sensibles para el negocio, de aquellos que tienen menor
importancia y menor repercusion.

Para determinar cuales de ellos son los més relevantes, se utilizan categorias definidas
por medio de una Matriz de Materialidad. Esta matriz es una herramienta que permite
clasificar los diversos asuntos sobre los cuales la empresa debe actuar y realizar
determinadas acciones, considerando tanto la relevancia que tienen para los principales
grupos de interés y la sociedad, como la importancia que la empresa les atribuye.

Al finalizar el andlisis, la matriz de materialidad, permite a cada empresa poder distinguir
qué aspectos consideran criticos o prioritarios, de los significativos, pero con menos
prioridad, lo que permite poder comprender la importancia y emergencia de cada uno de
ellos.

Una vez finalizado el andlisis, la matriz de materialidad permite a cada empresa
diferenciar los aspectos criticos o prioritarios de los significativos, pero menos
prioritarios. Esto permite la compresion de la importancia y urgencia de cada uno de ellos.

A través de esta clasificacion, las empresas pueden enfocar sus acciones relacionadas con
la RSC, asi como la determinacién de que ODS son mas relevantes para la compafiia y
en los que deben contribuir.

En los siguientes subapartados, se analizan las matrices de materialidad de los cinco
principales supermercados que operan en Espafia, lo que permitird conocer los aspectos
mas importantes para estas empresas y los stakeholders en los que enfoca su actividad.

4.3.1. Mercadona

En 2022, Mercadona ha realizado un analisis exhaustivo de Iso aspectos mas relevantes
para su negocio, y para los grupos de interés que busca satisfacer.

Este estudio se ha llevado a cabo desde dos perspectivas: la valoracion de laempresay la
opinidn de los grupos de interés.

Gracias a este proceso, ha permitido identificar nuevos aspectos de importancia, demas
de establecerse expectativas y se han introducido nuevas valoraciones. Cabe mencionar
que este analisis se encuentra en fase de desarrollo y mejora interna.

El trabajo se ha llevado a cabo en cuatro fases secuenciales. En primer lugar, se han
identificado los asuntos materiales, priorizando segun su impacto e influencia en las
decisiones y expectativas.

70



Isidro Ayela Llorca

Seguidamente, se elabord una matriz de materialidad, dando como resultado treinta
aspectos materiales agrupados en siete categorias especiales, detallados en la siguiente
matriz de materialidad. (Mercadona, Memoria Anual Mercadona 2022, 2022)

Relevancia para los Grupos de Interés
|

-

- Prioridad estrategia de Negocio +

llustracién 9. Matriz de Materialidad Mercadona. Fuente: Memoria anual Mercadona 2022.

En la ilustracion 10 se exponen los temas materiales mostrados en la matriz anterior, en
funcion de a qué enfoca esa accion.

71



UNIVERSITAT
POLITECNICA

Isidro Ayela Llorca DE VALENCIA

Temas Materiales

Seguridad y calidad alimentaria

Satisfaccidn de “El Jefe™ Arencidn al cliente

Inniwvacién de productos

Afraccidn v retencidn del talento

Conciliaci&n farmiliar

Formnacion

Emplec de calidad Salaric competitivo

lgualdad y diversidad

L= - - O T T I =

Salud y seguridad

10 Canales de comunicacidn internos

Critarios aticos y ASG* en la cadena de suministro

Gestidn sostenible y &tica en la cadena

L Produccidn sostenible
de suministro

Bienestar animal

14 Gestian del desperdicio alimentario
15 Reciclaje y economla circular
Sostenibilidad y medioambiente 1& Loglstica sostenible

Mejora de la eficiencia energética v digitalizacién

Control de emisiones de CO,

Dialogo y transparencia con el exterior Comunicacidn corporativa

Etiquetado e informacidn de productos

Seqguridad v proteccidn de datos

Cumplimiento normativeo, ética y buen

o Buenas practicas de gobierng corporativo

Prevencidn del fraude v corrupcidn

Transparencia de la informacian

Donacionas de alimentos v accidn socia

Integracién en la comunidad

b

Impacto socioecondmico y genaracidn . Fomentay apayo al emprendimiento

de valor

Mecenazgo deportivo

Cesarrollo econdmico del entornc

Aportacidn tributaria v transparencia fiscal

llustracién 10. Temas Materiales de la matriz de materialidad de Mercadona. Fuente: Memoria anual Mercadona
2022.

4.3.2. Carrefour

Carrefour ejerce especial importancia a la comunicacion con sus diversos grupos de
interés, lo que constituye el nacleo de la reflexion del Grupo sobre sus actividad y

\‘
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estrategia. En consecuencia, durante el afio 2019, el grupo llevo a cabo una nueva consulta
con sus stakeholders, con el objetivo de actualizar su anélisis de temas relevantes.

Dicha actualizacion, se presentd en forma de matriz, la cual posibilita a Carrefour mapear
y establecer prioridades respecto a los asuntos relacionados con la materialidad,
considerando tanto su importancia para los grupos de interés, como la relevancia para la
estrategia de transicion alimentaria y logros de Carrefour. (Carrefour France, 2019)

Reducir el desperdicio @ Eth:e;adotde " Relaciones y politicas
de alimentos prf? t:ll os transparente sostenibles, precios
y hiable justos con los

Maodelo de agricultura ® agricultores y

responsable adaptados proveedores

a las condiciones locales ) : &)

Mejora de la calidad
(o] nutricional de los
_ . productos g
g Crear asociaciones para Comportamiento
2 promover la transicidn medioambiental y social Trazabilidad y garantia
alimentaria (o] de los proveedores de productos segurosy ® o
@ p p g & Y Ecodiesefio de
o de alta calidad
b @ Productos, envases y
E Apoyo a la economia circular
= economia local y Etica
4 » i al crecimiento empresarial
ln—: Informar y sensibilizar a los clientes integrador Eliminar sustancias de
= sobre cuestiones sanitarias y nutricién o @ Rendimiento de los ® productos controvertidos
o
g p'ruvl-aedages en Alimentos de L
tdirrr:[l::ouss h?jmancs calidad y
g accesibles
g ’
£ Politica de compras y
5 abastecimiento sostenibles © @ Marketing y Publicidad responsables
=
= —
[ Em‘?ﬁ'f'e_"c'a Reducir las emisiones de efecto
2 Energet.lm ¥ TR T ® Desarrollo y
= reduccion de Liderazgo y gobierno accesibilidad de los
= emisiones del Formacion y desarrollo de las responsables ®  productos ecoldgicos.
LT competencias de los empleados ®
® Productos locales y de
temporada

@ Diversidad e inclusién en el puesto de trabajo

IMPACTO EN LA EMPRESA

@ Tiendas @ Clientesy Productos @ Protagonistas de la transicidn alimentaria @ Modelo operacional @ Colaboradores

llustracion 11. Matriz de Materialidad Carrefour 2019. Fuente: Carrefour .fr.

El grupo Carrefour, desarroll6 una matriz de materialidad que abarca 24 temas,
clasificados en 5 categorias: Tiendas, Clientes y productos, Protagonistas de la transicién
alimentaria, modelo operacional y colaboradores.

A traves de entrevistas con los grupos de interés, Carrefour ha podido comprender mejor
las aspiraciones de dichos grupos con respecto a su propésito, identificar temas
emergentes y profundizar en sefiales débiles. Estas entrevistas revelaron cuatro lecciones
clave:

1. Oferta de productos: Los grupos de interés perciben que Carrefour ha
evolucionado hacia productos mas saludables, econdémicamente accesibles,
ambientalmente sostenibles y producidos de manera responsable. Sin embargo,
esperan que esta tendencia continde, incluso se refuerce o generalice.
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2. Papel de liderazgo: Carrefour es reconocido como uno de los lideres del sector
debido a su peso econdémico, tamafio y posicion en la cadena de valor y
produccion. Se destaca su capacidad para influir en sus socios econémicos,
involucrar a todos los actores en la transformacion del sector y proponer
soluciones a gran escala.

3. Rol de "coach™ alimentario: Los grupos de interés consideran que Carrefour tiene
un papel importante como entrenador para contribuir a la transicién alimentaria,
guiando a los consumidores hacia elecciones informadas y razonadas. La
ejemplaridad de Carrefour en términos de impacto ambiental y compromiso
interno se percibe como una sefial de credibilidad y confianza.

4. Factor humano: Los grupos de interés valoran la presencia humana en las tiendas
y el papel de los empleados como elementos clave para convertir las tiendas en
lugares atractivos. Se espera que Carrefour organice eventos, cuente con
nutricionistas, establezca reuniones con productores y agricultores, entre otras
actividades. La tecnologia digital se ve como una herramienta para mejorar las
relaciones y el servicio al cliente, en beneficio de la dimensiéon humana.

Estas lecciones extraidas de las entrevistas contribuyen a orientar las acciones de
Carrefour en su compromiso con la transicién alimentaria y la satisfaccion de las
expectativas de sus grupos de interés.

4.3.3. Dia

En el afio 2016, Grupo DIA llevo a cabo un analisis de materialidad para identificar los
temas de mayor preocupacion para sus grupos de interés y que tienen un impacto
significativo en el buen funcionamiento de la compafiia.

Este andlisis se baso en la evaluacion de la relevancia de los temas a través de la opinion
de importantes de sus stakeholders, asi como informes de diversas organizaciones y
analisis de prensa.

Ademas, se considerd la madurez de los temas tanto a nivel nacional como internacional,
mediante un estudio detallado de las empresas del sector. También se incluyé una
evaluacion interna de la relevancia de cada tema, teniendo en cuenta el mapa de riesgos
elaborado por el Comité de Riesgos de la empresa

El resultado de este andlisis es una matriz de materialidad que posiciona los temas en
funcién de su madurez y relevancia para los grupos de interés de Grupo DIA. Esta matriz
se utiliza como base para la definicion de un Plan Director de Responsabilidad Social
Corporativa, asi como para la elaboracion del informe correspondiente.

Grupo DIA realiz6 un analisis exhaustivo en 2016 para identificar los temas mas
importantes para sus grupos de interés y su impacto en la comparfiia. Este analisis
consider6 la opinion de expertos en RSC, informes sectoriales y riesgos internos, y dio
como resultado una matriz de materialidad que guia la planificacion de la
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Responsabilidad Social Corporativa y la elaboracion del informe correspondiente. (DIA,
2017)

@
&)

RELEVANCIA EXTERNA / PRESCIPTORES

MADUREZ SECTORIAL

llustracién 12. Matriz de Materialidad DIA 2017. Fuente: Memoria anual Dia 2017.
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Tema material analisis materialidad DIA

GC1. Sistema de gobierno

GC2. Etica y cumplimiento

GC3. Transparencia y relacidén con los inversores

GC4. Prdcticas fiscales
RH1. Desarrollo de capital humano

RHZ Practicas laborales

RH3. lgualdad de género

RH4. Seguridad y salud

AP1. Calidad y segundad alimentaria

0OPI. Relacion con franguiciados

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Tema material segun GRI a reportar en el Informe Anual 2017
Gobernanza

Etica e integridad

Anticorrupeion

Politica Piblica

Participacién de los grupos de interés
Desempefio econdmico

Formacion y ensefianza

Empleo

Diversidad e igualdad de oportunidades
No discriminacicn

Salud y sequridad en el trabajo

Salud y segunidad de los clientes

Participacién de los grupos de interés

0P2. Transformacian digital Formacion y ensefianza
Matenales

0P3. Eco-eficiencia Energia
Emisiones

0P4. Desperdicio alimentario Residuos

CO1. Informacidn v proteccién al consumidor Marketing y etiquetado

llustracién 13. Leyenda Matriz de Materialidad DIA. Fuente: Memoria Anual Dia 2017.

La magnitud de los circulos grises determina la relevancia del asunto para DIA.

Es importante destacar que la matriz de materialidad no solo identifica los temas en los
que la actividad de Grupo DIA puede tener un impacto negativo y que deben ser
gestionados como riesgos, como la seguridad alimentaria y el impacto ambiental.
También identifica las oportunidades para crear valor en las que Grupo DIA esta mejor
posicionado, lo que le brinda una ventaja competitiva, como el buen gobierno corporativo
y la transparencia en la gestién. En resumen, la matriz de materialidad no solo se enfoca
en los riesgos a mitigar, sino también en las ventajas competitivas a aprovechar.

Cabe recalcar que, como se ha mencionado, desde el cambio de formato de los
documentos de la compafiia, no aparece la matriz de materialidad. Sin embargo, sigue
ofreciendo informacion relacionada con este termino en sus informes anuales.

En el dltimo informe de Informacion No Financiera del afio 2022, el grupo dia hace
mencion a aquellos conceptos que la empresa considera como materiales.

El Grupo DIA ha realizado un proceso de identificacion de prioridades de actuacion
considerando el concepto de doble materialidad. Esto implica evaluar tanto los impactos,
riesgos y oportunidades que la actividad de la empresa puede tener en la sociedad, como
los retos que la realidad social impone en su modelo de negocio.
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Se han tenido en cuenta diferentes aportes externos, como el andlisis de competidores y
las expectativas de grupos de interés, asi como aportes internos, como entrevistas con
responsables de departamentos y documentos clave.

Como resultado, se han seleccionado quince asuntos materiales, que abarcan desde
riesgos operativos, de cumplimiento o reputacionales, hasta oportunidades para la
creacion de valor en toda la cadena de valor de la empresa. Estos aspectos materiales son:

- Seguridad alimentaria.

- Perfil nutricional de la marca propia.

- Acceso a una dieta de calidad.

- Sostenibilidad de la materia prima.

- Gestion de los DDHH en la cadena de suministro.
- Desarrollo de los equipos y los empleados.

- Salud y seguridad del empleado.

- Diversidad e inclusion laboral.

- Relacion con los franquiciados.

- Relacion con los proveedores.

- Embalaje sostenible.

- Gestion de residuos y desperdicio alimentario.
- Cambio climatico.

- Etica de los negocios.

- Apoyo a la comunidad.

El Plan de Sostenibilidad de DIA busca aprovechar las fortalezas de su modelo de negocio
para contribuir significativamente a retos sociales y a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de Naciones Unidas. Ademas, se ha cumplido con los requerimientos legales
pertinentes en materia de informacion no financiera. (DIA, 2022)

4.3.4. Eroski

Para el informe de sostenibilidad, Eroski se basa en un andlisis de la materialidad que se
lleva a cabo el afio anterior. El propoésito de este andlisis es determinar qué temas son
relevantes para reflejar los impactos econémicos, ambientales y sociales de la empresa,
aquellos que influyen en las decisiones de los grupos de interés y generan un impacto en
la economia, medioambiente o sociedad. Los temas considerados materiales o relevantes
son los que se reflejan en su matriz de materialidad.

Para identificar los temas potencialmente materiales, se han tenido en cuenta diversas
fuentes de informacion. Esto incluye fuentes bibliograficas, como las estandares GRI o
documentos sectoriales, asi como los principios del Pacto Mundial de las Naciones
Unidas y la Ley 11/2018 de Informacion no Financiera y Diversidad.

También se ha considerado informacion extraida del mercado, como publicaciones
extraidas elaboradas por empresas del sector o de la cadena de suministro de Eroski.
Ademés, se ha tenido en cuenta tanto informacion interna como externa de la
organizacion y los grupos de interés, lo que incluye resultados de grupos focales con su
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personal y encuestas realizadas a empleados, consumidores, socios, proveedores, el tercer
sector, la administracién publica, servicios financieros, inversores y medios de
comunicacion.

Estas diversas fuentes de informacion, han permitido identificar y evaluar los aspectos
que son mas relevantes para Eroski, en términos de sostenibilidad y RSC. A partir de esa
informacién han desarrollado la matriz de materialidad, que refleja los temas
considerados como materiales para la organizacion:

Comportomiento empresarial | Compra a proveedores locales
ehico y responsable

bilidad en el marketing

alta

Relevancia para ks grupos de interés

baja

Huello de carbono®

baja | media | alta

llustracién 14. Matriz de Materialidad de Eroski. Fuente: Memoria Anual Eroski2020.

Relevorcio para EROSK]

lustracion 15. Leyenda Matriz de Materialidad Eroski. Fuente: Memoria Anual Eroski 2020.

La ilustracion 15 muestra la matriz de materialidad del grupo Eroski. Para su elaboracion,
la empresa ha realizado una priorizacion de los temas mas relevantes para Eroski y sus
grupos de interés. Se ha llevado un analisis interno y externo para determinar la
importancia de los temas identificados. Se ha utilizado principalmente una encuesta en
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linea dirigida a los grupos de interés y a las personas responsables de la toma de
decisiones de Eroski.

Los grupos de interés involucrados en el anlisis incluyeron el Consejo de Direccion, el
personal, las franquicias, los socios clientes, los socios consumidores, el tercer sector, los
proveedores, la Administracion Publica, los servicios financieros y los medios de
comunicacion.

Los resultados obtenidos fueron revisados y validados para garantizar que reflejen de
manera razonable y equilibrada el desempefio de Eroski en sostenibilidad, considerando
tanto los impactos positivos como los impactos negativos. Ademas, se consideraron
relevantes temas como "comunidades locales" para reflejar la accion social de Eroski,
"emisiones" debido a su relevancia en la huella ambiental y "desempefio econémico" para
incorporar la gestion y los resultados econdmicos. (Eroski, 2020)

4.3.5. Lidl

Lidl considera la escucha activa como parte integral de la sostenibilidad. Para ello, la
cadena de supermercados se compromete a intercambiar informacion de manera continua
con sus grupos de interés, como clientes, equipo humano, administraciones, socios
comerciales, medios de comunicacién y ONGs. Utilizan informes de sostenibilidad, notas
de prensa, folletos y comunicaciones internas en su intranet para mantener una
comunicacion transparente tanto interna como externa. Ademas, organizan eventos y
reuniones para fomentar el dialogo y el intercambio de ideas.

Los grupos de interés aportan su valiosa experiencia, observaciones y criticas
constructivas, que son fundamentales para el proceso de mejora continua de Lidl. La
empresa colabora y participa en iniciativas y redes que promueven una conversacion
fluida con diversos actores de la sociedad.

Cada dos afios, Lidl realiza un analisis de materialidad en el que los grupos de interés
participan activamente y comparten sus impresiones. En 2021, Lidl Espafia llevo a cabo
este andlisis con el objetivo de identificar los temas relacionados con la Responsabilidad
Social Corporativa mas relevantes para su actividad. Durante este proceso, diversos
grupos clave de los stakeholders participaron en una encuesta para evaluar los impactos
positivos y negativos de la cadena en relacion con las personas, el medio ambiente y la
sociedad. La consulta fue realizada por un instituto independiente de investigacion de
mercado.
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llustracién 16. Matriz de Materialidad Lidl. Fuente: Memoria Anual Lidl 2022.

La persona encargada de la Responsabilidad Social Corporativa en Lidl Espafia llevo a
cabo un andlisis de los temas relacionados con el Modelo de Responsabilidad de la
empresa, asi como las acciones implementadas en los tres ambitos mencionados
anteriormente. Este analisis fue posteriormente revisado por el equipo de RSC.

Tanto la consulta externa como el analisis interno se compartieron en un taller con la
Direccién, con el fin de revisar y validar los resultados. A partir de este proceso, se cred
la matriz de materialidad de Lidl Espafia, que ofrece una vision general de los impactos
mas significativos de la compafiia para las diferentes partes interesadas. (Lidl, 2022)

4.3.6. Comparativa

Una vez analizado las matrices de materialidad de cada una de las empresas, se puede
apreciar que para cada una, los distintos aspectos materiales tienen una importancia.

En la Tabla 11 se muestra un resumen de los aspectos materiales en los que se centra cada
empresa.
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EMPRESA PRINCIPALES ASPECTOS MATERIALES

- Satisfaccion del “Jefe”

- Empleo de Calidad

- Gestion sostenible y ética en la cadena de suministro
- Sostenibilidad y medioambiente

- Dialogo y transparencia en el exterior

- Cumplimiento normativo, ética y buen gobierno

MERCADONA - Impacto socioeconomico y generacion de valor
- Oferta de productos de calidad
(» - Papel de liderazgo en el sector
- Alimentos saludables y para todo el publico
carrefour - Factor humano: Cuidado de empleados y clientes

- Sistema de gobierno

- Eticay cumplimiento

- Transparencia y relacion con los inversores
- Préacticas fiscales

- Desarrollo del capital humano

- lgualdad de género

- Seguridad y salud

- Transformacion digital

- Ecoeficiencia

- Desperdicio de alimentos

- Gestion ambiental

- Empleo y relaciones laborales

- Compromisos, politicas y gestién responsable

- Bienestar de clientes, consumidores y responsabilidad
del producto
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- Proteccion de los recursos

- Bienestar de la cadena de suministro
- Distribucién eficiente y efectiva

- Proteccion de sus clientes

Tabla 11. Comparativa Matrices de Materialidad de las empresas Analizadas.

A pesar de que existen diferencias significantes entre los aspectos mas relevantes en que
se centra cada empresa, todas ellas hacen referencia a un aspecto comdn, el cual se trata
del medio ambiente y bienestar social.

Algunos de los aspectos comunes en los que se basan estas cinco empresas en sus planes
de RSC son la gestion ambiental, gobierno transparente, reduccion de plastico en su
actividad, seguridad y bien estar laboral, y reduccién del desperdicio de alimentos.

Por tanto, a partir del analisis de las matrices de materialidad de las principales empresas
del sector, se puede destacar que la distribucion alimentaria en Espafia centra gran interés
en el bien estar de sus grupos interés, desde la proteccion del medio ambiente y toda la
cadena de suministro que participa para la emision de un producto.

Respecto a la labor social, el sector esta enfocado en la reduccién del desperdicio de
alimentos, asi como la oferta de gran variedad de productos, para asi poder satisfacer a
los gustos de todos los clientes. Estas compafiias destacan como un punto de gran
importancia la proteccidn de sus clientes.

En el aspecto de sus trabajadores, cada vez aplican mas politicas de fomento de la
igualdad de género entre sus plantillas, ademas establecer cada vez mas relaciones
laborales sanas entre jefes y empleados, asi como ofrecer un empleo de calidad, donde se
le proporcione al trabajador un puesto estable, y por ende, estabilidad econémica.
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4.4. Indicadores GRI

Como se ha podido observar en los anteriores apartados, las principales empresas del
sector de la distribucion alimentaria en Espafia, basan sus reportes y planes de
Responsabilidad Social Corporativa en los estdndares GRI. Como se ha comentado, estan
aceptados universalmente, lo que permite comparar la informacion que proporcionan las
empresas a sus stakeholders de una manera fiable y contrastada.

Para agrupar a todas las empresas, existen diferentes estandares que se pueden aplicar en
las memoras de sostenibilidad, los cuales vienen numerados. La mayoria se pueden
aplicar independientemente del sector al que pertenezca la comparfiia, mientras que
algunos son enfocados a temas especificos.

Estandares Universales Estadndares tematicos

Contenidos
Generales

GRI

Enfoque
de Gestion

Punto de partida Para aportar Para informar Seleccione de entre estos para aportar
de usode los informacién del enfoque de contenidos especificos sobre cada tema material
Estandares GRI contextual sobre  gestion de cada

unaorganizacion  tema material

llustracién 17. Estandares GRI. Fuente: Universitat Carlemany.

Como se aprecia en la ilustracion 17 los estandares GRI son:

- Guia Principal (GRI 101): Proporciona una vision general del estandar GRI y
establece los principios y requisitos fundamentales para la elaboracion de los
informes de sostenibilidad. Otros de los estdndares Universales son:

o Contenidos generales (GRI 102): En ese apartado se especifican los 56
Contenidos Basicos Generales de los informes, 0 33 en el caso de la opcion
especial, para aportar la informacion necesaria para contextualizar a la
organizacion.

o Enfoque de Gestion (GRI 103): En el que se indica la informacion sobre
el enfoque de gestion (DMA), recomendaciones Yy orientaciones
adicionales.

Ademas de las guias universales, existen otras mas especificas. En ellas, se miden los
impactos mas significativos de cada organizacion, los cuales estan divididos en series,
dependiendo de los temas con los que estén relacionados. Estas guias son:
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- Serie GRI 200: Engloba los indicadores GRI que se emplean para reportar la
informacién referente a los temas econdmicos. Estos son los siguientes:

O

O O O O O O

Materiales (GRI 301)

Energia (GRI 302)

Agua (GRI 303)

Biodiversidad (GRI 304)

Emisiones (GRI 305)

Vertidos y Residuos (GRI 306)
Cumplimiento Ambiental (GRI 307)

- Serie 300: Se utiliza para reportar la informacion relativa al impacto mas
significativo de cada empresa sobre el medio ambiente. Entre estos se encuentran
los siguientes aspectos:

o

O O O O O O

Materiales (GRI 301)

Energia (GRI 302)

Agua (GRI 303)

Biodiversidad (GRI 304)

Emisiones (GRI 305)

Vertidos y Residuos (GRI 306)
Cumplimiento Ambiental (GRI 307)

- Serie 400: En este apartado se reporta la informacidn relacionada con los impactos
mas significativos de la empresa en temas sociales. Estos son:

0O 0O 0O 0O 0O O O O O O 0o O O 0O 0O o o o o

Empleo (GRI 401)

Relaciones Empresa-Trabajadores (GRI 402)
Salud y Seguridad ocupacional (GRI 403)
Formacion y Educacion (GRI 404)

Diversidad e igualdad de oportunidades (GRI 405)
No discriminacion (GRI 406)

Libertad sindical y negociacién colectiva (GRI 407)
Trabajo infantil (GRI 408)

Trabajo forzoso u obligatorio (GRI 409)

Précticas de seguridad (GRI 410)

Derechos de los pueblos indigenas (GRI 411)
Evaluacién de los Derechos Humanos (GRI 412)
Comunidades locales (GRI 413)

Evaluacién social de proveedores (GRI 414)
Politicas publicas (GRI 415)

Salud y seguridad del cliente (GRI 416)
Comercializacion y etiquetado (GRI 417)
Privacidad del cliente (GRI 418)

Cumplimiento socio economico (GRI 419).

Por tanto, dependiendo de los planes de sostenibilidad de cada empresa, sus estrategias
de RSC y las matrices de materialidad que efectlen, se escogeran entre estos estandares
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tematicos, aquellos que hagan referencia a los temas especificos que resulten materiales
para cada empresa.

4.4.1. Mercadona

En su informe de informacion no financiera, Mercadona menciona los estdndares GRI a
los que hace referencia en su memoria anual. A través de ellos, lo que pretende es dar
veracidad a la informacién proporcionada, siguiendo estos estandares reconocidos a nivel
internacional.

Este informe estd dividido en varios grupos, que a su vez se dividen en subgrupos,
dependiendo de la informacion que se desee ofrecer al lector. Estos grupos son:

e Informaciéon General.

En este apartado se mencionan aspectos relacionados, como su nombre indica, con
informacidn generalizada de la compafiia. En ellos habla sobre la descripcion del modelo
de negocio, mencionando la actividad en la que se enfoca y los objetivos que tiene.

También se pueden encontrar aspectos relacionados con el principio de materialidad y el
enfoque de gestion en el que basa su actividad.

En cada uno de ellos muestra los estdndares GRI utilizados, siendo mas cominmente
empleados el GRI 102 y GRI 103, que como su nombre indica, estos hacen referencia a
los Aspectos Generales y Enfoque de Gestion.

Mas concretamente, utiliza los subindices de cada GRI dependiendo de la informacién
que proporcione, por lo que muestra la informacién de una manera clara y entendible para
todo lector que desconozca su significado.

Ademas, indica en qué parte de la memoria hace referencia a estos estandares. En este
caso se trata del apartado Modelo de Negocio, donde explica su reaccién frente a la crisis
del Covid-19, la materialidad y los grupos de intereés.

e Informaciodn relacionada con el medio ambiente.

En este apartado hace referencia al impacto ambiental que tiene la actividad sobre el
entorno, destacando el enfoque politico, principales riesgos, aspectos generales,
contaminacion, economia circular, uso sostenible de los recursos, cambio climatico y
proteccion de la biodiversidad.

Los estandares utilizados en este apartado son GRI 102, GRI 308, GRI 103, GRI 302,
GRI 306, GRI 303, GRI 305y GRI 304.

En este extenso apartado menciona los aspectos relacionados con el medio ambiente que
tiene la compafiia en el desarrollo de la actividad, destacando temas como la Optimizacion
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Logistica y Transporte sostenible, Eficiencia Energetica o Gestion de Residuos y
prevencion del Desperdicio Alimentario, entre otros.

e Informacion relacionada con aspectos sociales y relativas al personal.

La informacion detallada de este apartado esta relacionada con los recursos humanos de
la empresa, donde se hace hincapié en las acciones que la compafiia realiza para mejorar
el bienestar de sus empleados.

En él, destaca aspectos como las politicas y principales riesgos, empleo, organizacion del
trabajo, salud y seguridad, Relaciones sociales, Formacion, Accesibilidad e Igualdad.

En este caso, los estandares utilizados son GRI 103, GRI 102, GRI 405, GRI 401, GRI
403, GRI 404 y GRI 406.

Entre los puntos detallados en su memoria se pueden destacar algunos como Empleo
Estable y de Calidad, Compromiso con la conciliacion, Igualdad y Diversidad, o
Formacion para el crecimiento personal.

e Informacion sobre el respeto de los derechos humanos.

Como su propio nombre indica, menciona detalladamente aspectos relacionados con los
derechos humanos.

En este caso, los estdndares utilizados son GRI 103, GRI 412, GRI 102, GRI 410 y GRI
419.

Como concepto general, en este apartado, Mercadona explica detalladamente las acciones
que ejerce para el beneficio de los derechos humanos de sus grupos de interés,
promoviendo su cumplimiento y evitando la vulnerabilidad de los mismos.

e Informacion relativa a la lucha contra la corrupcion y el soborno.

En este apartado, se hace referencia a los aspectos éticos en la gestion empresarial.
Comenta aspectos relacionados con la ética empresarial, con aspectos generales como las
politicas llevadas a cabo y los principales riesgos. Asi mismo, centra esta informacion en
la corrupcion y soborno a nivel fiscal.

En este apartado hace referencia a los estandares GRI1 103, GRI1 205, GRI1 102 y GRI 205.

Los conceptos relacionados son algunos como la transparencia, abstencién de malas
conductas administrativas o el Procedimiento Sancionador en caso de darse estas
situaciones.

e Informacién sobre la sociedad.

Como conceptos generales menciona las politicas que aplica el grupo con el tema
relacionado. Ademas, menciona qué acciones lleva a cabo la empresa en relacion con la
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sociedad, como compromiso con el desarrollo sostenible, subcontratacion y proveedores,
consumidores e informacion fiscal.

Los estdndares utilizados en este apartado son el GRI 103, GRI 102, GRI 203, GRI 413,
GRI 308, GRI 414, GRI1 416 y GRI 418.

En este apartado, menciona conceptos relacionados con las actividades llevadas a cabo
para beneficiar a los grupos de interés relacionados con el concepto, como son los
proveedores, clientes y sociedad en general.

e Informacioén sobre la Taxonomia.

La taxonomia hace referencia a la clasificacion de productos y categorias, basadas en
caracteristicas comunes.

Los términos tratados en este punto son los Ingresos Totales, CAPEX y OPEX.

En este caso no menciona un estandar GRI, pero proporciona informacién sobre las
actividades econdmicas elegibles y no elegibles segin la Taxonomia en cada caso.

GRI 102-2 Actividades, marcas, productos y servicios
GRI102-3 Ubicacion de la sede

GRI 102-4 Localizacion de las actividades

p.6a?%
GRI 102-6 Mercados servidos

GRI 102-7 Dimension de la organizacion

GRI 102-15 Impactos, riesgos y oportunidades clave

GRI 102-54 Declaracion de elaboracion del informe de conformidad con los Estandares |p.5

lustracion 18. Ejemplificacion de cdmo Mercadona muestra los estandares GRI utilizados. Fuente: Mercadona.

Por tanto, en aspectos generales, Mercadona brinda al cliente numerosa informacion
referente a los estandares GRI que utiliza para la elaboracién de su memoria anual, asi
como indicaciones de en qué parte del documento lo menciona.

En todos los casos anteriormente mencionados, utiliza estandares mas generales para la
introduccidon del concepto, seguidos de estandares mas especificos en funcién a lo que
esté haciendo referencia.
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4.4.2. Carrefour

La compafiia Carrefour, muestra en su informe Financiero anual aquella informacion
relacionada con la economia interna de la empresa. Ademas, trata temas como
Responsabilidad Social y el gobierno corporativo.

Entre esta informacion, menciona que los documentos informativos anuales estan
realizados a partir de los estandares GRI. Por lo que dedica un apartado a mostrar aquellos
estandares utilizados.

Para ello, divide los GRI utilizados, indicando a qué conceptos hace referencia y en qué
parte del documento se encuentran.

En primer lugar, menciona los GRI 100, haciendo referencia Unicamente al GRI 102,
considerado de caracter general, destacando que a partir de ellos se elabora informacion
relacionada con:

e Perfil organizativo.

Estrategia

Etica e Integridad.

Gobierno.

Participacion de los interesados.
Reporte de la préctica.

GRI 100

GRI 102 — General disclosures

Organizational profile

1021 Mame of the organization 8.1.1 Goodwill

102-2 Activities, brands, products, 111 Facts and figures
and services 1.1.2 Business overview

1.4 Breakdown of the Group's businessas

lHustracion 19. Ejemplo de como muestra Carrefour los Gri utilizados. Fuente: Carrefour.

En el siguiente apartado trata temas relacionados con la actividad econdmica de la
empresa. Para ello, utiliza el GRI 200, el cual lo divide en subgrupos como:

e GRI 201- Desempefio Econdmico.

e GRI 202- Presencia en el Mercado.

e GRI 203- Impactos Econémicos Indirectos.
e GRI 204- Précticas de adquisicion.

e GRI 205- Anticorrupcion.

¢ GRI 206- Comportamiento anticompetitivo.
e GRI 207- Tasas.
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Seguidamente, menciona los temas relacionados al GRI 300. Este estandar es utilizado
para mostrar informacion relacionada con el medio ambiente. En este caso se utilizan
subgrupos como:

e GRI 301- Materiales.

e GRI 302- Energia.

e GRI 303- Aguay Efluentes.

e GRI 304- Biodiversidad.

e GRI 305- Emisiones.

e GRI 306- Desperdicios.

e GRI 307- Politicas Ambientales.

e GRI 308- Evaluacion del entorno de proveedores.

Finalmente, se encuentran los GRI 400, con un apartado méas extenso, donde se tratan
temas relacionados con la sociedad. Los aspectos tratados son algunos como:

e GRI 401- Trabajo.

e GRI 402 — Relaciones laborales.

e GRI 403- Seguridad y Salud en el trabajo.

e GRI 404- Entrenamiento y Educacion.

e GRI 405- Diversidad y oportunidades equitativas.

e GRI 406- No discriminacion.

e GRI 407- Libertad de Asociacion y negociacion colectiva.
e GRI 408- Trabajo infantil.

e GRI 409- Trabajo Forzoso u Obligatorio.

e GRI 410- Practicas seguras.

Una vez observado el documento proporcionado por Carrefour, se puede destacar que
ofrece informacion relacionada con los estandares GRI a sus grupos de interés de una
forma clara y detallada.

Ademas, indica en qué punto del documento se encuentra esta informacion, y si se trata
de un documento distinto, ofrece el link para que puedas acceder a este para consultar
dicha informacion.

4.4.3. Dia

De igual manera que en casos anteriores, DIA ofrece informacién relacionada con los
estandares GRI a sus stakeholders.

En este caso, divide la informacion en apartados méas genéricos, que a su vez se divide en
grupos mas especificos, como pueden ser:

e Informacion General.
o Modelo de negocio.

e Temas Ambientales
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Informacion general sobre el desempefio ambiental.
Contaminacion.

Economia circular y prevencion de residuos.

Uso sostenible de los recursos.

Cambio climatico.

Proteccion de la biodiversidad.

O O O O O O

e Cuestiones Sociales y de empleados.
o Empleo.
Organizacion del trabajo de organizacion.
Seguridad y salud.
Relaciones Sociales.
Formacion.
Igualdad.

O O O O O

e Derechos humanos.

e Corrupcion y soborno.
e Sociedad.
o Compromisos con el desarrollo sostenible.
o Subcontratacion y proveedores.
o Consumidores.
o Informacién Fiscal.

e Informacion adicional.

Taxonomia.

Requisitos de la Ley

1112018 GRI 2022 Ambito Material para Dia Capitulo EINF

INFORMACION GENERAL

Modele de negocio

Descripcion del modelo

de negocio, -E.ntclrno 2 PRESENTACION DE GRUPO
empresarial, 2-1; 2-6 Global No aplica Dia; 4 MODELO DE NEGOCIO
organizacion y ¥ PILARES ESTRATEGICOS
estructura.
Mercados en los que 2 PRESENTACION DE GRUPO

opera la Sociedad 26 Global No aplica oo

lustracion 20. Estandares GRI grupo DIA. Fuente: Dia.

Como detalle a mencionar sobre la informacion proporcionada por DIA, cabe destacar
que en la mayoria de casos utiliza GRI 2 y 3, los cuales hacen referencia a contenidos
generales del afio 2021, por lo que los estandares utilizados son mas recientes y
especificos de la fecha actual.
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Por otro lado, cabe destacar que como aspecto positivo, cabe mencionar que indica si se
trata de un tema material o no para la compaiiia, asi como la indicacion de en qué parte
del documento aparece la informacion relacionada con el tema a tratar.

4.4.4. Eroski

El Grupo Eroski, para ofrecer a sus clientes informacion relacionada con los estandares
GRI, proporciona una tabla donde destaca los siguientes puntos:

e Asunto material
En el destaca al asunto al que se refiere al nimero de GRI que utiliza para ello.
e Donde se produce el impacto.

En este punto menciona si la accion realizada tiene impacto dentro o fuera de la
organizacion.

e Implicacion de Eroski.

Si la implicacién de la empresa es directa o indirecta sobre la accion.
e Definicion del tema material

Breve descripcion al tema a tratar, para una mejor comprension por parte del lector.
e Impacto Ambiental y Social.

Como el propio nombre indica, explica brevemente el impacto ambiental y social que
tienen las acciones llevadas a cabo por la compafiia.

Dénde se
Asunto Material produce el

Implicacién de Definicién del tema

Impacto ambiental y social

: EROSKI material
impacto
Senviclo de atencidn al  Fuera dela Diracta Estrategia comercial disefada para Impacto medio en lbs consumidones
cllente organizocion conseguir lo mdsima safisfocclon ya que responde a sus necesidodes
del clliente, manteniendo una rela-  en cuanto a preferencias de producto
GRI10Z: 16, 17 clén de confionza muiug, a fraves v sisternos de compra [Compras expe-

de: una planfila experta, ftratc hu-  fenclales, online etc); permite octender
mano, mdadma calldod, atencion  los necesidades de colectivos wunara.
personalzada, inmediatez ¥ apues-  bles como los senlor y promueven un
ta por la sostenibiidad. consumo de calidod y sostenible

lustracion 21. Muestra de los estdndares GRI por parte del Grupo Eroski. Fuente: Eroski.

Los estandares utilizados en este caso son:

e GRI 102
e GRI204
e GRI301
e GRI 305
e GRI 306
e GRI308
e GRI401
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e GRI413
e GRI414
e GRI416
e GRI 417
e GRI418

Una vez analizado cdmo muestra la compafiia la informacion relacionada con los
estandares GRI a sus grupos de interes, cabe destacar que se trata de una informacién
comprensible y clara para los lectores.

En este apartado, ofrece breves descripciones para que aquel usuario que no tenga
conocimiento con el tema mencionado, pueda entender la informacién facilitada.

4.4.5. Lidl

El caso de Lidl es distinto a las demas empresas mencionadas.

En este caso, no dedica un apartado especifico a la mencion y detalle sobre los estandares
GRI utilizados, sino que durante la memoria de sostenibilidad, en la parte inferior
derecha, muestra el GRI utilizado para la redaccion de la informacién mostrada.

UN GRUPO SOLIDO

idl forma parte del Grupo Schwarz,
Ldistribuidor de alimentos interna- D E U N VISTAZO
cional con presencia en 33 paises de | 14
. [N
todo el mundo. En la actualidad, cuenta Kaufland K Schwarz Servicios
con dos divisiones: Lidl y Kaufland, Koutlond G T e
tanto de caracter admi-
— .n o .s cara ET-a rlm
S nistrativo como técnico
esta presente a lo largo de gran parte

para todas las divisiones.
%
"p
\
% zero
<
de la cadena de valor de la indus- Objetivo:

tria alimentaria, cubriendo desde la Produktion incluye los el bienestar de Bajo la marca PreZero,

EL GRUPO SCHWARZ

cuya sede se encuentra en Neckarsulm Las divisi de Lidly i la comer-

(Alemania), asf como con las compa- cializacién con la clientela en diferentes paises de todo
iifas Schwarz Production, GreenCycle/ el mundo.
PreZero y la central Dienstleistungen. A

través de ellas, la organizacién emplea

alrededor de 550.000 personas y opera

a través de mas de 13.300 tiendas.

SCHWARZ
Produktion

Gracias a su sélida estructura, el Grupo

La cartera Schwarz

produccién, hasta la venta y el posterior S e T e GreenCycle se encarga de la
reciclado de productos. Respecto a este mineral y refrescos, chocolate, oQ gestién de residuos y recicla-
tltimo punta, y a través de PreZero, la s SEEs pIei s s ﬁ:o] je. Sus servicios incluyen la

organizacién se ha comprometido a neados y congelados. Ademas recogida, clasificacion, trans-

del suministro de formacién y reciclado de
materiales reutilizables.

PreZeto proporciona

seleccionar, clasificar y tratar a aquellos
productos de la me-

jor calidad al mejor
precio, la aplicacién

materiales que puedan ser reciclables.

innovadores servicios

33 p aises de innovaciones y el con el objetivo de reducir
550.000 empleOS Teciclaje de PET estan el desperdicio de recursos y
. también en primer plano. generar el minimo residuo.
13.300 tiendas
— 6 — indice de contenidos GRI: 102-2, 102-5

llustracion 22. Estandares GRI mostrados por Lidl.

Indice de contenides GRI: 102-2, 102-5

llustracion 23. Ampliacion muestra estandares GRI Lidl. Fuente: Lidl.
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En este caso, se trata de una informacion mas escueta, ya que no ofrece descripcion sobre
el estandar utilizado. Sin embargo, como punto positivo cabe mencionar que durante la
lectura de la memoria, en todo momento el usuario es conocedor del estandar GRI
utilizada para el desarrollo de esa informacion.

4.4.6. Comparativa

Una vez analizadas las cinco principales compafiias del sector a nivel nacional, cabe
mencionar una serie de aspectos a tener en cuenta.

En primer lugar, Mercadona, Carrefour, DIA y Eroski ofrecen una informacion detallada
y clara al consumidor, de manera que todo aquel que se disponga a leer las memorias de
sostenibilidad o informes relacionados, es capaz de comprender qué significa ese tema,
ddnde esta ubicado y si afecta directamente o0 no a la empresa.

Como punto débil de este formato, se podria decir que no se trata de una informacién que
puedas obtener facilmente, ya que se encuentra en informes de informacién no financiera,
en vez de la memoria de sostenibilidad, que es el documento que mas suelen consultar
los consumidores.

Sin embargo, Lidl no ofrece una informacidn tan detallada sobre los estandares utilizados,
sino que en la memoria de sostenibilidad, en cada apartado, indica el GRI utilizado, por
lo que el usuario esta en todo momento informado, aunque simplemente menciona el
numero de GRI, sin ninguna informacién adicional.

Por tanto, se puede decir que en general, estas cinco empresas ofrecen informacion sobre
los estandares GRI utilizados para la realizacién de sus memorias de sostenibilidad y
demas informes relacionados, proporcionando informacién clara'y comprensible para los
lectores, si bien el acceso a dicha informacion es mas complejo de lo deseable.

4.5. Analisis y verificacion de la informacion obtenida.

En los apartados anteriores, se ha realizado un analisis acerca de como las principales
empresas del sector Ilevan a cabo las acciones en relacion a la Responsabilidad Social
Corporativa y muestran dicha informacion. A partir de ello, en este apartado, se procede
a recopilar informacion con el fin de contrastar la informacion ofrecida por las empresas.

En primer lugar, se analizara la informacion recogida, describiendo asi las observaciones
recogidas en los puntos anteriores desde un punto de vista propio. Ademas, para
profundizar mas, se realizara una blsqueda de noticias 0 documentos recientes, emitidos
por ciudadanos y entidades informativas, para contrastar si la informacion que muestran
los supermercados en sus memorias y documentos es veridica o no.

Finalmente, se realizara una encuesta con el fin de obtener informacion y la opinion de
los usuarios que consumen productos de estos establecimientos, sobre si realmente los
supermercados realizan este tipo de acciones o no.
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A partir de estas tres fuentes de informacion, se podra obtener una conclusion final desde
varios puntos de vista.

4.5.1. Andlisis a partir de la busqueda de informacién.

En este apartado, se procede a destacar los principales problemas que han aparecido
durante la busqueda de informacion, tanto del sector, como de los principales
supermercados analizados.

Respecto a la informacidn del sector, cabe recalcar que no es un sector que proporcione
informacidn de manera accesible para los interesados.

A diferencia de otros, no se han realizado un gran nimero de investigaciones al respecto,
al menos, de acceso libre. La informacion facilitada es de caracter general y bastante
escueta, sobre todo del sector en Espafia, que es el objetivo de analisis de este proyecto,
ya que a nivel internacional, para las cadenas que operan en el extranjero, la informacion
es mayor.

Bien es cierto, que la responsabilidad social es un término, en parte, moderno, por lo que
su contexto historico no es de tiempos tan lejanos. Esto significa, que la informacion sobre
ello no es tan extensa como otros temas, pero ademas de ese inconveniente, se encuentra
que no hay un analisis claro de su evolucion ni creacion detallada en el pais, sino que
aparece la informacion a grandes rasgos, impidiendo al lector estar altamente informado
del contexto historico y evolucién del mismo.

Como se ha podido comprobar, es un tema que cada vez tiene mas presencia en la
actividad de las empresas, a nivel general, por lo que son las compafiias quien van
ofreciendo en cierta medida informacién al respecto, ya que se esta en convirtiendo con
el paso del tiempo en un factor determinante para la eleccion de una empresa a la hora de
realizar un servicio.

Lo que cabe destacar sobre ello es que son empresas particulares quien ofrecen este tipo
de informacion, para que el consumidor cada vez esté mas documentado sobre el término
RSC. En cambio, las principales empresas relacionadas con ello, bien sean pablicas o
privadas, ofrecen informacién escueta, con detalles minimos, por lo que no ofrecen una
informacion clara y entendible en su totalidad, dificultando que el consumidor se
familiarice con este término y las acciones que lo relaciona. Es decir, son las propias
empresas del sector las que transmiten esta informacion de una manera particular,
echando en falta analisis externos de medios experimentados que destaquen los puntos
fuertes y débiles de la actividad del sector.

Como punto a favor de entidades externas, se debe destacar la sobresaliente informacion
respecto a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, por parte de las Naciones Unidas, ya
gue emiten correctamente esta informacion, acercando el significado y lo que se pretende
con ello a los ciudadanos, pudiendo ser comprensible por publico de todas las edades.

De igual manera, cabe destacar la informacion general proporcionada por la organizacion
Global Reporting Initiative, ya que expone correctamente la informacion relacionada, asi
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como la evolucion cronoldgica de los aspectos que trata, ofreciendo explicaciones
detalladas sobre el concepto, siendo accesible para cualquier ciudadano.

A continuacion, se procede a realizar un analisis de lo observado de cada supermercado.

e Mercadona

Respecto a Mercadona, cabe destacar que la informacidn que ofrece a sus consumidores
es bastante amplia y detallada, ya que anualmente realiza una memoria con datos
especificos y actualizados.

En primer lugar, menciona aspectos relacionados con el modelo de negocio que lleva a
cabo, ofreciendo informacion relacionada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible en
los que basa su actividad.

Seguidamente, ofrece a los usuarios los temas considerados como materiales para la
compafiia, asi como la matriz de materialidad. De igual manera, menciona las acciones
que lleva a cabo en relacion con el desarrollo sostenible y la prevencion de posibles
riesgos.

Mercadona, divide su memoria en funcion de sus grupos de interés, proporcionando
informacién detallada de cada uno, asi como las acciones que realiza para el beneficio de
cada uno.

Respecto a la trayectoria del grupo, cabe recalcar que ofrece un desglose desde el afio
1977 hasta 2022, desde sus inicios hasta dia de hoy.

Por tanto, se puede decir, que a partir del andlisis de sus informes anuales, Mercadona
cumple responsablemente con la proporcion de informacion a sus grupos de interés, de
una forma detallada y clara, para que cualquier lector, sea conocedor o no del tema, sea
capaz de entender la informacidn y hacerse una idea de la operativa que lleva a cabo la
empresa.

Por otro parte, con el fin de poder contrastar si la informacién proporcionada es veridica
0 no, se ha realizado una blsqueda de noticias actuales para corroborar si las acciones
mencionadas son ciertas 0 no. A continuacion, se comentan algunas de las principales
noticias al respecto.

Mercadona, en su memoria anual menciona que sus empleados tienen una politica de
retribucion variable, donde incentiva el liderazgo y productividad.

Para ello, se ha buscado informacidn al respecto, obteniendo noticias relacionadas donde
corroboran este suceso.

El diario Sport, publicé una noticia el 19/01/2023 con el siguiente titular:
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Mercadona sube el sueldo a sus
trabajadores: Esto es |lo que cobraran a
partir de ahora.

lustracion 24. Titular sueldo trabajadores Mercadona. Fuente: Diario Sport.

En esta noticia, este medio recalca que igual que el trabajo en cualquier supermercado, el
trabajo de Mercadona es duro, pero como beneficio, a diferencia de otros establecimientos
no abre los festivos y los trabajadores cobran mas que el resto.

En este caso, sucede que Mercadona aumento un 5,7% el sueldo a sus empleados, para
compensar asi el aumento de la inflacion del mes de diciembre de 2022. Con ello, lo que
pretende es evitar que sus trabajadores noten la inflacion en su rutina diaria.

Por otro lado, Mercadona dice estar concienciada con la neutralizacion del impacto en el
medio ambiente y la reduccién de la contaminacion.

El medio Food Retail publico e 15/02/2023 una noticia donde anunciaba las empresas con
mas responsabilidad social a nivel nacional. En este ranking quedd en segundo lugar
Mercadona de las empresas analizadas, siendo el primero del sector.

Para esta decision se tuvo en cuenta la informacion y opinion de un gran numero de
personas, de todas las especialidades para dar veracidad a la decision. En este caso, se
realizaron varias pruebas para obtener la puntuacion final, pero cabe destacar dos de ellas,
donde se valor6 el ‘Compromiso con el Medioambiente y el Cambio Climatico’ y la
‘Transparencia Informativa’, siendo Mercadona la empresa con la mayor puntuacion,
incluso por delante de empresas de otros sectores.

Mercadona, en el Top 3 de las empresas
con mayor responsabilidad ESG de
Espana.

llustracién 25. Noticia Mercadona Medio Ambiente. Fuente: Food Retail.

Otro detalle que mencionar de la memoria de Mercadona es la inclusion de persona de
todo tipo de caracteristicas en su plantilla, sin distincion de sexo, etnia, orientacion sexual
0 edad.

El dia 28 de febrero de 2023 el diario 65 y mas, publicé una noticia que decia que
Mercadona ofrecia empleo a trabajadores de mas de 45 afios. Con esto se recalca la accién
de la empresa por tener una plantilla variada, dando la oportunidad de trabajar a aquellas
personas que por su franja de edad les imposibilita encontrar trabajo.
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Oferta de empleo: Mercadona busca
trabajadores de mas de 45 afos para sus
supermercados.

lustracion 26. Noticia Mercadona oferta de empleo. Fuente: 65 y mas.

e Carrefour
En cuanto a Carrefour, cabe destacar que oferta la informacion de una manera muy propia.

En su pagina web, ofrece un gran nimero de documentos desglosados en cada grupo de
interés, desde la economia local, empleo, medioambiente, nutricion y Digital Retail
Company. En ellos, expone detalladamente las acciones y actividades que la compaiiia
lleva a cabo para la satisfaccion e informacion de sus stakeholders.

Por otro lado, cabe destacar que proporciona al usuario un documento donde explica a
qué ODS esta enfocada, y las acciones que realiza en cada uno para su consecucion.

Sin embargo, a la hora de buscar informacién sobre la materialidad de la empresa, no
aparece en sus memorias anuales. Entre todos los aspectos que menciona, no habla en
ningn momento el término materialidad.

Sin embargo, para poder obtener informacion relacionada, se ha tenido que realizar una
basqueda en francés, ya que al tratarse de un grupo originario de Francia, se ha
considerado que en el idioma oficial seria més probable obtener los datos requeridos.

En la memoria anual de Carrefour Francia aparece el concepto de materialidad bastante
desarrollado, ofreciendo también la matriz. Bien es cierto que, a pesar de haber podido
acceder a la informacién, la informacion obtenida en parte es desactualizada, ya que la
memoria mas reciente encontrada donde ofrecia estos datos es de 2019. Se trata de un
articulo de afos atras, pero que podria considerarse, en parte, actual, por lo que la
informacion recopilada se puede tomar como valida.
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llustracién 27. Portada Memoria Anual Carrefour 2019. Fuente: Carrefour fr.

En general, Carrefour Espafia ofrece en sus informes informacién relacionada con sus
acciones de RSC de una manera accesible para al consumidor, pero de una forma un tanto
escueta.

Como se ha mencionado, para obtener informacion mas extensa y detallada de la
actividad de la empresa, se debe hacer en el idioma originario, en francés, cosa que puede
suponer un impedimento a los clientes que no dominen el idioma.

Una vez analizada la memoria anual de Carrefour y el informe de informacion no
financiera, se ha realizado una busqueda de las noticias relacionadas con la compafiia,
para corroborar si todo aquello que muestran es cierto.

En sus documentos oficiales, la compafiia muestra la inclusion de todas las personas en
sus tiendas, tanto trabajadores como clientes, independientemente su género, edad, etnia,
discapacidad, etc.

En la noticia publicada por Servimedia el 25 de mayo de 2023 presenta una iniciativa de
Carrefour para que las personas con paréalisis cerebral con disfagia accedan sin
impedimento a sus tiendas para tener una alimentacion segura y saludable.

El objetivo de esta iniciativa es ofrecer nuevos apoyos en materia de alimentacion, basada
en la texturizacion de los alimentos.

Carrefour y Aspace Navarra favorecen el
acceso de las personas con paralisis
cerebral con disfagia a una alimentacion
seguray saludable.

llustracion 28. Noticia relacionada con la inclusion Carrefour. Fuente: Servimedia.
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Otro de los temas que Carrefour hace hincapié en sus memorias es la disminucion de su
impacto al medio ambiente. Durante esta busqueda, se ha obtenido una noticia publicada
por Europapress donde muestra que Carrefour dejard de colaborar con aquellos
proveedores que no cumplan el objetivo de la marca de limitar el impacto climatico en
1,5° Esta accion viene relacionada con las recomendaciones del Acuerdo de Paris de
2015, donde las Naciones Unidas establecieron medidas para la reduccion de las
emisiones de gases de efecto invernadero.

Carrefour expulsarda a sus mayores
proveedores si no ajustan su negocio a
limitar el impacto climatico a 1,5°C.

lHustracion 29. Noticia relacionada con el medio ambiente Carrefour. Fuente: EuropaPress.

Como corroboracion de estas acciones, el grupo recibié la méxima puntuacion por parte
del Carbon Disclosure Project (CDP) en materia de clima, al reducir sus emisiones de
gases de efecto invernadero en 2021. La cadena fue elegida como una de las 270 mejores
empresas de entre mas de 12000 evaluadas. Para obtener una calificacion A, como es la
que obtuvo, una empresa debe auditar sus emisiones de gases de efecto invernadero junto
con sus resultados financieros.

Carrefour recibe la maxima calificacion por
su lucha contra el calentamiento global.

lustracién 30. Noticia Medio Ambiente Carrefour. Fuente: FoodRetail.

Aunqgue no todo lo encontrado hace referencia a la buena practica de la empresa.

En la memoria anual menciona que esta en una constante busqueda del bienestar de sus
trabajadores, pero la noticia publicada por Cordopolis no refleja el mismo punto de vista.

En esta noticia se menciona la huelga realizada por los trabajadores de un centro de
Cordoba, donde reclamaban el cierre de la tienda el Domingo de Ramos, fecha
significativa en la zona debido a su implicacién con la Semana Santa.

Con este paron, también se tenia como finalidad la abolicién de la apertura de tiendas los
domingos y festivos, debido al significante impacto en la vida personal de los trabajadores
al trabajar en estos dias enfocados al descanso.
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Los trabajadores de Carrefour hacen un
paron contra la apertura el Domingo de
Ramos.

llustracion 31. Noticia relacionada con los trabajadores de Carrefour. Fuente: Cordopolis.

e DIA

De igual manera que Carrefour, el grupo DIA ofrece en su pagina web numerosos
informes relacionados con la actividad llevada a cabo por la empresa. Pero en este caso
la informacidn no es de facil entendimiento para los usuarios, ya que se trata de conceptos
técnicos, que para aquel cliente que no conozca la terminologia utilizada, no va a ser
posible su comprension.

Lo mas destacable de la informacion recogida es que se trata de conceptos publicados
anteriormente, ya que los datos del ultimo afio no se ofrecen al lector, o por lo menos no
de facil acceso.

Respecto a los ODS, se ha tenido que utilizar la informacién proporcionada en el afio
2021, ya que es la informacion relacionada mas reciente publicada por la empresa.

De igual manera, para la obtencion de la matriz de materialidad, es necesario remontarse
hasta el afio 2017, ya que es a partir del afio 2018 donde modifica el formato de
proporcionar la informacion en su memoria, y es a partir de este punto donde no se ofrece
la matriz a los consumidores.

Respecto a los estandares GRI cabe mencionar que lo expone de una forma clara y
comprensible para los lectores.

Por tanto, a partir de la informacion recibida en sus informes anuales, se puede decir que
la compafiia desde la modificacion del formato de la memoria anual en 2018, no ofrece
la informacion de una forma accesible a cualquier lector que quiera informarse, sino que
se tiene que obtener de afios anteriores, por lo que, considerando que se trata de 6 afios
atras, en parte, se puede considerar informacion desactualizada.

Para contrastar si la informacidn recogida es cierta, se procede a realizar una busqueda de
titulares que corroboren o no si estas acciones son ciertas.

El grupo DIA en sus informes anuales menciona su interés en la proteccién del ecosistema
natural que lo rodea. El diario el Espafiol publicé una noticia donde mencionaba que la
compafiia se reunié con otras empresas con la misma finalidad para abordar cuestiones
relacionadas con el compromiso de los supermercados con el cuidado de los océanos y el
valor de la pesca.

Con estas reuniones, lo que se pretende es compartir las distintas acciones llevadas a
cabo por las empresas que se reunieron con el fin de que se tengan mas recursos para
obtener los objetivos propuestos.
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Cuidar el oceéano desde los
supermercados: 6 cadenas unen fuerzas en
el desayuno #AzulMuyMarino.

llustracion 32. Noticia relacionada con el medio ambiente DIA. Fuente: El espafiol.

Otros de los objetivos planteados por el grupo es la eficiencia logistica en su actividad.

El portal Dircomfidencial publicé una noticia donde mencionaba que seis almacenes DIA
ya tenian el sello de Residuo Cero.

Se trata de un nuevo modelo de gestién de residuos, el cual se trata de una apuesta por la
circularidad, que ha permitido a DIA minimizar su generacion, mejorar sus separacion y
optimizar su valorizacion, evitando el deposito en vertedero de mas de 21 millones de
kilos de residuos.

Seis almacenes Dia ya tienen el sello
“Residuo Cero”.

llustracién 33. Noticia relacionada con el medio ambiente DIA. Fuente: Dircomfidencial.

Otro de los puntos que destaca la compafiia en sus informes es el bienestar de sus
trabajadores.

La noticia publicada por el diario 5 dias informa de que el grupo DIA subira entre un 8 y
un 12% el sueldo de sus trabajadores desde finales de 2022 hasta 2024, con la finalidad
de contrarrestar la subida de la inflacion.

Dia subira el sueldo entre un 8% y un 12%
a sus empleados en Espana.

llustracion 34. Noticia bienestar empleados DIA. Fuente: Cinco dias.

e Eroski

Eroski es una compafiia que en rasgos generales proporciona informacion detallada a sus
clientes.

En su memoria anual, destaca datos referentes al desarrollo de la empresa durante el
ultimo afio, asi como la mision o vision de la empresa, detalles que se han echado en falta
en otros supermercados.
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En cuanto a la Responsabilidad Social Corporativa, menciona aquellas acciones que lleva
a cabo para su cumplimiento, como aquellas para la mejora de la salud de sus grupos de
interés, sostenibilidad ambiental, mejora del entorno en el que se encuentra o la sociedad
en general.

Respecto a la obtencion de los ODS con los que simpatiza EROSKI, cabe mencionar que
en sus informes del afio 2022 no aparece dicha informacion, sino gque la informacién
recogida es del informe del afio 2018.

En cuanto a los estandares GRI, si que los muestra de una forma clara y entendible para
los usuarios. Sin embargo, para la obtencion de la matriz de materialidad, ha sido
necesario retroceder hasta la memoria del afio 2020, ya que es la informacion més reciente
ofrecida por la compaiiia.

Por tanto, con la informacion recogida, se puede considerar que los datos ofrecidos por
EROSKI estan en gran parte desactualizados, ya que se ha tenido que recurrir a afios
anteriores para su obtencion, por lo que se puede decir que la informacion mostrada en su
memoria, con el paso de los afios, cada vez es mas escueta.

Para contrastar la informacién ofrecida por Eroski en sus documentos, se ha realizado
una busqueda de noticias reales para corroborar si las medidas que dice adoptar son
ciertas.

En sumemoria, ofrece el dato de que se ha evitado el desperdicio de 68.000 comidas, esto
puede deberse, entre otras acciones, al hecho de que a inicios de 2023 Eroski se unié a la
aplicacion Too Good To Go, para ofrecer aquella comida que en poco tiempo se iba a
desperdiciar, a un bajo coste para que los usuarios lo consumiesen.

Eroski se una a la aplicacion Too Good To
Go.

llustracion 35. Noticia desperdicio alimentos Eroski. Fuente: Intereconomia.

Otra de las acciones por las que presume la empresa es la nueva colaboracion con
empresas para realizar programas inclusivos en sus tiendas.

En marzo de 2023 el portal NoticiasPress publicé una noticia donde informaba que Eroski
abria su segundo supermercado inclusivo en Castilla y Ledn. Con estas acciones, lo que
se pretende es incluir a personas con discapacidad dentro de la plantilla de sus
supermercados, para que trabajen en un ambiente de trabajo igualitario.

Vegalsa-Eroski abre un segundo
supermercado inclusivo en Castillay Leon.

llustracién 36. Noticia relacionada con la inclusion Eroski. Fuente: NoticiasPress.
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En el apartado ambiental, Eroski esta enfocado en la reduccion del impacto ambiental que
generan sus establecimientos.

El portal Quincemil publicé una noticia donde Eroski estaba enfocado en la reduccion del
impacto ambiental que genera. Con el nuevo modelo de tiendas que esta llevando a cabo,
esta utilizando materiales y mobiliario mucho mas sostenibles, asi como automatizando
y monitorizando consumos que permiten reducir hasta el 35% del consumo energético.

La sostenibilidad ambiental, un valor
iIrrenunciable en el sector gallego de la
alimentacion.

lustracién 37. Titular sostenibilidad ambiental Eroski. Fuente: Quincemil.

Durante esta buUsqueda ha aparecido alguna noticia que no correspondia con lo
mencionado en sus informes anuales.

En el mes de mayo, los trabajadores de A Corufia y Pontevedra salieron a las calles a
demandar las condiciones que recibia por parte de la empresa, donde manifestaban que
los salarios de los trabajadores de Eroski en Galicia son los méas bajos del sector,
imposibilitando en algunos casos a realizar la compra, siendo los més bajos y con peores
condiciones laborales.

Trabajadores de Eroski-Familia en A
Coruna demandan condiciones laborales
“dignas”.

lustracion 38. Titular condiciones laborales Eroski. Fuente: La opinién A Corufia.

e Lidl

La memoria de sostenibilidad anual de LIDL se puede catalogar como una de las mas
completas de las que se ha analizado.

En ella, trata aspectos relacionado con la direcciéon del grupo o corporativo, dando a
conocer a aquellas personas que estan a cargo de esta compafiia.

También hace referencia a acciones medioambientales que lleva a cabo, como la
proteccién del clima o el cuidado de la biodiversidad y los recurso.

Por otro lado, también menciona aspecto relacionados con el bienestar de sus trabajadores
y clientes, donde fomenta el bienestar alimenticio, productos saludables o una buena
relacién con ambos grupos de interés.
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Por ultimo, en su memoria hace referencia a objetivos internos que la empresa quiere
llevar a cabo a lo largo del afio, y ademas, indicando el grado de cumplimiento que a
Ilevado o el transcurso del mismo.

Respecto a los estdndares GRI cabe recalcar que es la informacion menos detallada de
todas las propuestas, ya que simplemente en cada punto de la memoria, en la parte inferior
derecha, menciona el estandar utilizado, sin ofrecer al lector informacion adicional para
una mejor comprension.

Por ello, se puede considerar una memoria de sostenibilidad detallada y accesible al
consumidor.

Pero, ante todos estos aspectos, cabe mencionar un aspecto importante, ya que los datos
extraidos son a partir de la memoria publicada en el afio 2021. Esto quiere decir que LIDL
a mitad del afio 2023, atn no ha publicado la recopilacion de datos del pasado afio, por lo
que en ese aspecto si que penaliza la accesibilidad y veracidad de los datos, ya que al
tratarse de dos afios atras desde la realizacion del anélisis se trata de datos desactualizados.

Sin embargo, teniendo en cuenta este aspecto, al tratarse de una diferencia de dos afios,
se puede obtener una idea muy aproximada de la situacion en la que se encuentra la
empresa.

Para corroborar toda aquella informacién que ofrece el grupo a sus lectores, se ha
realizado una busqueda de noticias actuales que contrasten la informacién ofrecida con la
recogida, para tener una vision mas real de la situacion de la empresa en cuanto RSC.

Uno de los objetivos que mas destaca Lidl en su memoria anual, es la reduccion del
desperdicio de alimentos.

Durante la basqueda de titulares que corroborasen o no la informacién ofrecida en sus
memorias anuales, aparece un titular donde menciona las medidas adoptadas por la
empresa para cumplir su objetivo.

Con acciones como bolsas antidesperdicio, venta de panes del dia anterior al 50%, o
aplicacion del 50% de descuento a productos que caduquen al dia siguiente, la empresa
pretende reducir el desperdicio de alimentos que generalmente se suele producir en el
sector.

Lidl lanza una bolsa antidesperdicio para
frutas y verduras.

lHustracion 39. Noticia reduccion de desperdicio alimentos Lidl. Fuente: RetailActual.

Otro de los puntos més destacados de sus informes, es la proteccion del entorno en que
se rodea, asi como ecosistemas tanto marinos como terrestres.

Para ello, el diario Murcia.com public6 una noticia donde mencionaba que Lidl se unia a
Gravity Wave para recolectar hasta 15.000 kg de plastico del mar Mediterraneo, y asi
ayudar a conservar el ecosistema marino y las especies que en él residen.
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Lidl se une a Gravity Wave para recolectar
hasta 15.000 kg de plastico del Mar
Mediterraneo.

lustracion 40. Noticia proteccion ecosistema Lidl. Fuente: Murcia.com.

Por otro lado, durante la busqueda de informativos que corroboren la informacion
proporcionada, han aparecido titulares que no corresponden con todo aquello que
comenta la empresa en sus informes.

Como titular destacable, cabe mencionar la huelga producida por trabajadores gallegos
que paraliz6 la produccion, los cuales reclamaban que el exceso de horas extra que
estaban realizando, incumpliendo el convenio establecido.

Después de tres meses de huelga, los empleados volvieron a sus puestos, gracias a la
intervencion de la Xunta para que la compafiia cumpla con los convenios establecidos.

Los trabajadores de Lidl en Naron llevan en
huelga 67 dias para exigir que se cumplasu
convenio.

llustracion 41. Noticia bienestar trabajadores Lidl. Fuente: Publico.

Los trabajadores consiguen que Lidl
negocie tras tres meses en huelga en su
planta gallega de logistica por exceso de
horas extra.

llustracién 42. Noticia bienestar trabajadores Lidl. Fuente: Eldiario.

e Conclusiones Generales.

A continuacidn, se ha realizado una tabla resumen para tener una vista mas esquematizada
de los titulares que han aparecido en la busqueda de informacion que corrobore 0 no las
acciones mencionadas de los supermercados en sus informes anuales.

SUPERMERCADO TITULARES
MERCADONA POSITIVOS |
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Mercadona sube el sueldo a sus trabajadores:
Esto es lo que cobraran a partir de ahora.

Mercadona, en el Top 3 de las empresas con
mayor responsabilidad ESG de Espafia.

Oferta de  empleo: Mercadona  busca
trabajadores de mas de 45 afios para sus
supermercados.

NEGATIVOS

No han aparecido resultados
considerados como remarcables.

CARREFOUR

POSITIVOS

Carrefour y Aspace Navarra favorecen el acceso
de las personas con paralisis cerebral con
disfagia a una alimentaciéon segura y saludable.

Carrefour expulsara a sus mayores proveedores
si no ajustan su negocio a limitar el impacto
climatico a 1,5°C.

Carrefour recibe la méaxima calificacion por su
lucha contra el calentamiento global.

NEGATIVOS

Los trabajadores de Carrefour hacen un parén
contra la apertura el Domingo de Ramos.

DIA

POSITIVOS

Cuidar el océano desde los supermercados: 6
cadenas unen fuerzas en el desayuno
#AzulMuyMarino.

Seis almacenes Dia ya tienen el sello “Residuo
Cero”.

Dia subira el sueldo entre un 8% y un 12% a sus
empleados en Espafia.

NEGATIVOS

No han aparecido resultados
considerados como remarcables.

EROSKI

POSITIVOS

Eroski se una ala aplicacion Too Good To Go.

Vegalsa-Eroski abre un segundo supermercado
inclusivo en Castillay Leon.

La sostenibilidad ambiental, un valor
irrenunciable en el sector gallego de la
alimentacién.

NEGATIVOS

Trabajadores de Eroski-Familia en A Corufia
demandan condiciones laborales “dignas”.

LIDL

POSITIVOS

Lidl lanza una bolsa antidesperdicio para frutas
y verduras.
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Lidl se une a Gravity Wave para recolectar hasta
15.000 kg de plastico del Mar Mediterraneo.

Los trabajadores de Lidl en Narén llevan en
huelga 67 dias para exigir que se cumpla su
convenio.

NEGATIVOS Los trabajadores consiguen que Lidl negocie
tras tres meses en huelga en su planta gallega
de logistica por exceso de horas extra.

Al comparar las acciones declaradas en las memorias de Mercadona y DIA, se puede
notar que ambas compafias muestran una aparente conformidad con las practicas que
dicen llevar a cabo. Parecen estar esforzandose por beneficiar a sus diversos grupos de
interés en la medida de lo posible.

Sin embargo, la situacion difiere en el caso de Carrefour, Eroski y Lidl durante el afio
2023. Estas empresas han enfrentado ciertos problemas relacionados especificamente con
sus trabajadores, lo que ha generado cierta preocupacién entre los mismos. En ambos
casos, se han reportado situaciones de incumplimiento de los convenios establecidos o
condiciones de trabajo poco favorables para los empleados.

En conclusién, la comparacion entre Mercadona, DIA, Carrefour, Eroski y Lidl resalta la
importancia de la Responsabilidad Social Corporativa en el sector de la distribucion
alimentaria. Aquellas empresas que enfocan sus esfuerzos en précticas responsables y
beneficiosas para sus grupos de interés, incluidos sus trabajadores, estdn mejor
posicionadas para alcanzar el éxito a largo plazo. Por otro lado, aquellas que enfrentan
problemas y desafios en este sentido deben considerar la mejora continua en sus politicas
y précticas como un objetivo prioritario para asegurar el cumplimiento de los estandares
éticos y sociales requeridos en la industria.

4.6. Analisis a partir de una encuesta a los consumidores.

Tras realizar el analisis previo, con el objetivo de obtener datos méas concretos y realistas,
se ha llevado a cabo una encuesta dirigida a los ciudadanos para conocer su percepcion
sobre la Responsabilidad Social Corporativa en el sector de la distribucién alimentaria a
nivel nacional.

Esta encuesta tiene como finalidad medir la satisfaccion de los consumidores en relacion
con las acciones que los supermercados espafioles llevan a cabo en términos de
responsabilidad social. Por ello, se han recopilado datos sobre la importancia que los
consumidores otorgan a las acciones relacionadas con la RSC en el sector.

Un total de 208 personas fueron entrevistadas como parte de la muestra. Aunque no se
trata de un numero excesivamente grande, se considera una muestra adecuada para
obtener resultados representativos y obtener una perspectiva significativa de la opinién
generalizada de los consumidores. Los encuestados pertenecen a diversas provincias
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espafolas y abarcan un amplio rango de edades, lo que contribuye a una mayor diversidad
y representatividad en los resultados.

Con esta encuesta, se busca comprender mejor como los consumidores perciben las
acciones en materia de RSC llevadas a cabo por los supermercados y como valoran el
compromiso de estas empresas con aspectos como la sostenibilidad, el trato ético a los
trabajadores y proveedores, asi como la proteccion del medio ambiente.

Los resultados de esta encuesta seran de gran relevancia para evaluar la percepcion actual
del publico en relacion con la RSC en el sector de la distribucion alimentaria. Asimismo,
proporcionaran informacion importante para que las empresas puedan ajustar sus
estrategias y politicas con el fin de satisfacer las expectativas y demandas cambiantes de
los consumidores en términos de responsabilidad social y sostenibilidad.

Esta encuesta representa el hecho de querer acercarse mas a la realidad y las opiniones de
los consumidores, lo que permitird una mejor toma de decisiones por parte de las
empresas y un avance continuo hacia practicas mas responsables y relacionadas con las
necesidades de la sociedad y el medio ambiente.

e Andlisis de la muestra

A través de las cuatro primeras preguntas del estudio, se ha obtenido informacion
relacionada sobre la muestra analizada. En cuanto a la distribucién de género, se observa
que el 58,46% de los encuestados son hombres, mientras que el 41,03% son mujeres.
Ademas, un pequefio porcentaje del 0,51% se identifica como género no binario.

En lo que respecta a la distribucion de edad, se destaca que la muestra abarca un amplio
rango de edades. Existe una mayoria de personas en dos grupos especificos: el rango de
25 a 35 afios y el de 45 a 65 afios, ambos representados por un ndmero igual de
encuestados.

Con este perfil diverso de género y edad en la muestra, se obtiene una perspectiva mas
amplia y representativa de la opinion de diferentes grupos de la poblacién respecto a la
Responsabilidad Social Corporativa en el sector de la distribucion alimentaria.

Los datos recopilados de estos distintos segmentos de la poblacion permitiran obtener una
vision mas completa y precisa sobre la percepcion de los consumidores en relacion con
las acciones de RSC llevadas a cabo por los supermercados espafioles.

Es importante destacar que la inclusion de personas de diferentes géneros y rangos de
edad en la muestra refuerza la validez y la relevancia de los resultados obtenidos.
Asimismo, este enfoque diverso garantiza una mayor representatividad y evita posibles
decantaciones en la interpretacion de los datos.

Por tanto, la informacion proporcionada por las primeras cuatro preguntas iniciales brinda
una vision detallada de la composicion de la muestra, destacando la presencia equitativa
de hombres y mujeres, asi como la inclusion de personas no binarias.
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Ademas, la distribucion de edad muestra una presencia significativa de personas jovenes
y de mediana edad, lo que favorece el analisis y permite obtener conclusiones mas solidas
sobre la percepcion de la RSC en el sector.

@ 18-25 afios.

@ 25-35 afios.
35-45 afos.

@ 45-85 afios.

@& Mas de 65 afios.

llustracion 43. Rango de edad de las personas encuestadas.

En cuanto a la situacion laboral de los encuestados, la mayoria se encuentra empleada.
Este dato es relevante, ya que sugiere que la muestra estd compuesta principalmente por
personas que tienen una fuente de ingresos estable o que estan actualmente involucradas
en la vida laboral.

Este aspecto de la situacién laboral de la muestra puede influir en como se percibe y
valoran las acciones de RSC llevadas a cabo por las empresas del sector de la distribucién
alimentaria.

Los encuestados empleados podrian tener un mayor conocimiento y experiencia en el
ambito laboral, lo que puede influir en su comprension de las politicas y practicas de las
empresas en términos de responsabilidad social.

Sin embargo, también es relevante considerar que puede haber una proporcion
significativa de encuestados desempleados en la muestra. Estos casos pueden aportar
perspectivas adicionales sobre como la RSC de las empresas puede impactar en aquellos
que enfrentan desafios laborales.
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mTrabajo mEstudio mAmbas mDesempleado

lustracion 44. Situacién laboral de las personas encuestadas.

Con el fin de obtener una muestra representativa y significativa, se ha establecido como
objetivo recopilar respuestas de la mayoria de comunidades autdbnomas del pais. La
Comunidad Valenciana destacé como la region con la mayor participacion en la encuesta,
contribuyendo con un impresionante 87,18% del total de encuestados.

Es importante resaltar que se logré obtener informacién de residentes de diversas
comunidades auténomas en toda Espafia. Los participantes provienen de regiones como
Andalucia, Aragon, Cantabria, Castilla y la Mancha, Castilla y Ledn, Catalufia,
Comunidad Valenciana, Extremadura, Galicia, Madrid, Navarra y Pais Vasco.

La diversidad de regiones representadas en la muestra es una fortaleza para este estudio,
ya que proporciona una vision mas completa y representativa de la percepcién de la
Responsabilidad Social Corporativa en el sector de la distribucion alimentaria a nivel
nacional.

Cada comunidad autonoma puede tener realidades y perspectivas distintas, y tener
participantes de diferentes regiones permite analizar como la percepcién de la RSC puede
variar en distintos contextos geograficos y culturales.

Cabe recalcar que, la participacion significativa de la Comunidad Valenciana, es debido
a su proximidad a la zona donde se llevé a cabo la encuesta.

e Preguntas bésicas

Una vez se han obtenido los datos iniciales sobre las caracteristicas de los encuestados,
se ha enfocado en examinar el conocimiento de la sociedad en relacién al término
Responsabilidad Social Corporativa y lo que ello implica.

El objetivo principal ha sido determinar la relacion de la poblacién con este concepto y
el significado que se le atribuye socialmente. Para ello, para concluir la encuesta, se han
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presentado una serie de preguntas adicionales para explorar en profundidad la opinion de
los consumidores sobre las acciones de RSC implementadas por los supermercados.

El hecho de obtener datos sobre el conocimiento de la RSC ha resultado determinante
para comprender el nivel de conciencia existente sobre la importancia de las practicas
responsables en el sector de la distribucion alimentaria.

También se ha buscado comprender hasta qué punto la RSC ha influido en las decisiones
de compra de los consumidores y cémo han percibido el compromiso de las empresas con
la sostenibilidad y la ética.

Con el objetivo de completar mas la investigacion, se ha destinado un espacio donde los
encuestados han podido expresar libremente sus opiniones y puntos de vista. Se ha
incentivado a los usuarios a compartir sus preferencias por ciertas empresas y a explicar
las razones detras de sus elecciones. Esto ha proporcionado informacion relacionada
sobre las preferencias de los clientes y los criterios que han considerado al seleccionar
supermercados, asi como ha permitido comprender qué acciones de RSC han ejercido
influencia en sus decisiones.

Por tanto, se puede decir que, la encuesta ha abordado dos aspectos fundamentales, como
son el nivel de conocimiento y comprension de la RSC por parte de la sociedad, y la
opinion de los consumidores sobre las acciones de RSC implementadas por los
supermercados.

Al haber ofrecido espacio para comentarios adicionales, se ha permitido a los encuestados
expresar sus preferencias y motivaciones en la eleccion de supermercados. La
combinacion de estos datos ha ofrecido una perspectiva completa y detallada sobre la
percepcién de la RSC en el sector de la distribucion alimentaria y su influencia en las
decisiones de los consumidores.

e Pregunta 5. Supermercado que mas frecuentas.

mMercadona mCarrefour Dia mEroski mLidl =Otros

lustracion 45. Resultados Pregunta 5 Encuesta.
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El andlisis de los datos revela que un 45% de los encuestados han afirmado consumir
productos vendidos por Mercadona, lo que representa casi la mitad de los participantes
en la encuesta. Por otro lado, un 47% de los usuarios han manifestado que consumen en
otros establecimientos distintos a los analizados, sin que haya una preferencia destacada
por uno en particular.

Sin embargo, las demas empresas mencionadas han obtenido porcentajes
significativamente mas bajos en comparacion con Mercadona. Es decir, la preferencia de
los encuestados por Mercadona es destacable, evidenciando una fuerte inclinacion hacia
esta cadena de supermercados.

Es interesante resaltar que se ha observado una marcada preferencia por Mercadona en
los encuestados pertenecientes al rango de edad entre 18 y 35 afios. En esta franja de edad,
la mayoria de los participantes han mostrado una clara preferencia por esta empresa.

No obstante, a partir de los 36 afios, surgen nuevas elecciones de supermercados o la
preferencia por otros establecimientos analizados, reduciendo la relevancia de Mercadona
en comparacion con las edades mas jovenes.

Por tanto, como los datos indican, Mercadona es la opcion preferida por una importante
proporcion de los encuestados, especialmente en el grupo de edades méas jovenes. No
obstante, a medida que aumenta la edad de los participantes, la preferencia por otras
opciones de supermercados se vuelve mas notable, lo que sugiere que las preferencias de
compra pueden estar influenciadas por diferentes factores en distintas etapas.

e Pregunta 6. ;Conocias el significado de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC)?

@ 5i.
@ Mo

llustracion 46. Resultados Pregunta 6 Encuesta.

El analisis de los datos reveld que un 52,3% de los encuestados desconocian el significado
de Responsabilidad Social Corporativa, mientras que el 47,7% restante si tenia
conocimiento sobre este concepto.
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Al observar los resultados segun la edad de los encuestados, se encontraron las siguientes
tendencias:

- Enel grupo de 18 a 25 afios, un 11,79% afirmoé conocer el significado de RSC,
mientras que un 13,33% indic6 no conocerlo.

- En el rango de edad de 25 a 35 afios, un 12,31% manifestdé conocer la RSC,
mientras que un 17,95% admitié desconocerla.

- En el grupo de 35 a 45 afios, solamente un 3,59% afirmé conocer la RSC, en
contraste con un 9,23% que no estaba familiarizado con el término.

- En el segmento de 45 a 65 afios, un 18,46% indicé tener conocimiento sobre la
RSC, mientras que un 11,79% afirmo no conocerla.

- Enel grupo de mas de 65 afios, solo un 1,54% expreso conocer la RSC, mientras
que ningun encuestado de este rango de edad admiti6 desconocerla.

Estos resultados evidencian que el conocimiento sobre la Responsabilidad Social
Corporativa varia segun la edad de los encuestados. Los grupos de mayor edad tienden a
tener un mayor porcentaje de conocimiento sobre la RSC, mientras que los grupos mas
jévenes presentan un mayor desconocimiento del término.

Por tanto, se puede decir que existe una divisidn entre los encuestados en cuanto al
conocimiento de la RSC, con un poco mas de la mitad de ellos desconociendo su
significado. Ademéas, se observa que el conocimiento sobre la RSC varia
significativamente segun la edad de los encuestados, destacando un mayor conocimiento
en los grupos de mayor edad y un mayor desconocimiento en los grupos mas jovenes

Mas de 65 afios - No
Mas de 65 afios - Si
45-65 afios - No
45-65 afios - Si
35-45 afios - No
35-45 afios - Si
25-35 afios - No
25-35 afios - Si
18-25 afios - No

18-25 afios - Si
0,

o

0 5,00 10,00 15,00 20,00

llustracion 47. Porcentaje de conocimiento de la RSC segun la edad.
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Pregunta 7. ¢Consideras importante la RSC en el ambito de los
supermercados?

@ Si.
@ Mo

llustracion 48. Resultados Pregunta 7 Encuesta.

Los datos obtenidos revelan que un alto porcentaje, especificamente el 94,4% de los
encuestados, consideran importante la Responsabilidad Social Corporativa en el ambito
de los supermercados. Solo un 5,6% expreso no considerarla importante.

Al analizar los resultados por grupos de edad y género, se observan tendencias
interesantes:

En el rango de edad de 18 a 25 afios, el 11,79% consider6 importante la RSC,
mientras que el 13,33% no la considerd relevante. Dentro de este grupo, las
mujeres que consideraron importante la RSC fueron el 14,36%, los hombres el
9,23%, y los encuestados no binarios el 0,51%. Por otro lado, el 0,51% de mujeres,
hombres y encuestados no binarios de este rango de edad no consideraron
importante la RSC.

En el grupo de 25 a 35 afos, el 12,31% considerd importante la RSC, y el 17,95%
no la consideré relevante. Las mujeres que valoraron la RSC como importante
fueron el 18,97%, mientras que los hombres fueron el 9,23%. No hubo
encuestados no binarios que consideraran importante la RSC en este grupo.

Para el grupo de 35 a 45 afios, solo el 3,59% consideré importante la RSC,
mientras que el 9,23% no la consider6 relevante. Las mujeres que valoraron la
RSC como importante fueron el 9,23%, y los hombres el 2,56%. No hubo
encuestados no binarios que consideraran importante la RSC en este grupo.

En el rango de edad de 45 a 65 afios, el 18,46% considerd importante la RSC, y el
11,79% no la considero relevante. Las mujeres que valoraron la RSC como
importante fueron el 14,36%, mientras que los hombres también fueron el
14,36%. No hubo encuestados no binarios que consideraran importante la RSC en
este grupo.

En el grupo de mas de 65 afos, el 1,54% de hombres considerd importante la
RSC, y ninguna mujer ni encuestado no binario manifestaron este punto de vista.
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En resumen, la mayoria de los encuestados valoraron positivamente la importancia de la
RSC en el ambito de los supermercados, con un porcentaje significativo del 94,4%. Las
diferencias en las percepciones de la RSC se observaron entre los distintos grupos de edad
y genero, lo que sugiere que la conciencia y la relevancia de la RSC pueden variar segln
estas variables demograficas. Estos resultados destacan la necesidad de seguir
promoviendo la sensibilizacion sobre la RSC para fomentar practicas méas responsables
en el sector de los supermercados.

Hombre - Mas de 65 afios - No

No binario - Mas de 65 afios - Si

Mujer - Mas de 65 afios -SI ™
Hombre - 45-65 aflos - No

No binario - 45-65 afios - Si ™

Mujer - 45-65 afios - Si

Hombre - 35-45 aflos - No

No binario - 35-45 afios - Si ™

Mujer - 35-45 afios - Si

Hombre - 25-35 afios - NO

No binario - 25-35 afios - Si

Mujer- 25-35 afios - Si

Hombre - 18-25 afios - No

No binario - 18-25 afios - Si

Mujer - 18-25 afios - Si

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00

lHustracion 49. Importancia de la RSC en funcion de Género y Edad.

e Pregunta 8. (Qué areas de RSC consideras mas importantes para los
supermercados? (ética laboral, sostenibilidad ambiental, compromiso con la
comunidad, transparencia...).

m Etica laboral. ® Sostenibilidad Ambiental.
Compromiso con la comunidad. ® Transparencia.
mOTROS

lustracion 50. Resultado Pregunta 8 Encuesta.
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Se incluyo esta pregunta en la encuesta con el proposito de explorar cuéles de los diversos
conceptos de Responsabilidad Social Corporativa resultaban més relevantes para los
consumidores. Los resultados obtenidos muestran que la Sostenibilidad Ambiental es el
concepto mas destacado, siendo seleccionado por el 35% de los encuestados.

En segundo lugar, con un 25% de eleccion, se situd la Etica Laboral como otro concepto
relevante para los consumidores.

Pregunta 9. ¢(Crees que los supermercados estdn cumpliendo con sus
responsabilidades sociales y éticas? Califica del 1 al 10, siendo 10 si cumple

completamente, y 1 si no cumple en ningun aspecto.

60

50

40

30

20
o m N -— .
1 2 3 B 5 6 7 8 9 10

llustracion 51. Resultados Pregunta 9 Encuesta.

En la encuesta realizada, se plante6 la pregunta sobre si los supermercados estan
cumpliendo con sus responsabilidades sociales y éticas, y se les pidio a los encuestados
que calificaran del 1 al 10, siendo 10 si cumplen completamente y 1 si no cumplen en
ningun aspecto. Los resultados muestran que:

Un 1,0% de los encuestados seleccionaron la opcién de 1, indicando que
consideran que los supermercados no cumplen en ningln aspecto con sus
responsabilidades sociales y éticas.

El 2,1% de los encuestados seleccionaron la opcién de 2, indicando que perciben
un bajo cumplimiento en las responsabilidades sociales y éticas por parte de los
supermercados.

Un 9,2% de los encuestados calificaron con un 3, mostrando una percepcién aun
insatisfactoria en cuanto al cumplimiento de las responsabilidades sociales y
éticas.

El 10,8% de los encuestados dieron una calificacion de 4, lo que sugiere una
percepcidn algo mas positiva, pero aun con espacio de mejora en el cumplimiento
de estas responsabilidades.
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- Un 24,6% de los encuestados seleccionaron la opcion de 5, indicando una
percepcién neutral en el cumplimiento de las responsabilidades sociales y éticas
de los supermercados.

- El 18,5% de los encuestados seleccionaron la opcién de 6, mostrando una
percepcion ligeramente positiva en el cumplimiento de estas responsabilidades.

- Un 25,1% de los encuestados seleccionaron la opcion de 7, lo que refleja una
percepcion mas positiva y satisfecha en cuanto al cumplimiento de las
responsabilidades sociales y éticas.

- El 7,2% de los encuestados seleccionaron la opcion de 8, indicando una
percepcion considerablemente positiva y un alto nivel de cumplimiento de estas
responsabilidades.

- Un 0,5% de los encuestados seleccionaron la opcion de 9, mostrando una
percepcion muy positiva y altamente satisfecha en el cumplimiento de las
responsabilidades sociales y éticas por parte de los supermercados.

- Finalmente, un 1,0% de los encuestados seleccionaron la opcion de 10, lo que
indica que consideran que los supermercados cumplen completamente con sus
responsabilidades sociales y éticas.

En resumen, los datos reflejan una amplia gama de percepciones sobre el cumplimiento
de las responsabilidades sociales y éticas de los supermercados. Cabe destacar un grupo
considerable de encuestados que considera que los supermercados tienen areas de mejora
en este aspecto, también se observa una parte significativa de encuestados que percibe un
cumplimiento satisfactorio e incluso muy positivo de estas responsabilidades.

e Pregunta 10. ¢Has notado algin cambio positivo en las practicas de RSC de
los supermercados recientemente?

® s
@ Mo

llustracion 52. Resultados Pregunta 10 Encuesta.

En cuanto a la percepcion de cambios positivos en las préacticas de Responsabilidad Social
Corporativa de los supermercados recientemente, los resultados muestran que un 73,3%
de los encuestados respondié negativamente, indicando que no han notado cambios
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significativos. Por otro lado, el 26,7% de los encuestados afirmd haber notado cambios
positivos en las précticas de RSC de los supermercados en un periodo reciente.

El hecho de que la opcion méas votada haya sido "NO™ con un 73,3% de los encuestados
destaca que la mayoria de la poblacién no ha percibido un cambio significativo en las
précticas de RSC de los supermercados.

A partir de este resultado, se puede deducir que esta falta de percepcion podria deberse a
la insuficiente proporcion de informacion proporcionada por las empresas, lo que dificulta
que los usuarios puedan apreciar adecuadamente si se han producido o no cambios
positivos en sus practicas de RSC.

- Pregunta 11. Si la respuesta anterior es afirmativa, indica cudl.

La finalidad de esta pregunta es obtener la opinion de aquellos que han seleccionado la
opcion "SI", con el propdésito de conocer los cambios que han percibido en el sector de
los supermercados en términos de Responsabilidad Social Corporativa.

Los resultados revelan que la opinion mas frecuente entre estos encuestados es la "Menor
uso de plastico en sus envases". Los usuarios destacan que en los ultimos afios los
supermercados han implementado medidas para reducir progresivamente el uso de
plastico contaminante en el envasado de sus productos, contribuyendo asi a la proteccion
del medio ambiente.

Los siguientes conceptos mas mencionados fueron la "Reduccion de desperdicio de
alimentos" e "Informacion sobre la procedencia y generacion del alimento". Estos
resultados indican que los encuestados también notaron avances en el sector en términos
de minimizar el desperdicio de alimentos y proporcionar informacion mas detallada sobre
el origen y la produccidn de los alimentos ofrecidos en los supermercados.

Por tanto, se puede decir que los encuestados que han respondido afirmativamente han
notado mejoras en el uso reducido de plastico en los envases de los productos de los
supermercados.

Asimismo, destacan la reduccion del desperdicio de alimentos y una mayor transparencia
en la informacién relacionada con la procedencia y generacion de los alimentos.

Estos resultados reflejan los avances positivos que algunos supermercados estan llevando
a cabo en sus practicas de RSC, en linea con la preocupacion creciente por la
sostenibilidad y el impacto ambiental.
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e Pregunta 12. ;/Crees que los supermercados deberian involucrar a los
consumidores en sus iniciativas de RSC?

@ Si
@ Mo

lustracién 53. Resultados Pregunta 12 Encuesta.

El 72,8% de los encuestados ha expresado que los establecimientos deberian tener en
cuenta la opinién de los consumidores. Segun la opinién de la mayoria de los
participantes, los consumidores son considerados uno de los principales motores para el
avance y éxito de estas compafiias en sus actividades.

Los resultados por grupo de edad y género indican que entre los encuestados de 18 a 25
afios, el 11,79% esta a favor de la participacién de los consumidores, mientras que el
13,33% se muestra en desacuerdo. Para el rango de 25 a 35 afios, el 12,31% esta a favor
y el 17,95% en contra. En el grupo de 35 a 45 afios, solo el 3,59% esté a favor y el 9,23%
en contra.

En el grupo de 45 a 65 afios, el 18,46% esta a favor de involucrar a los consumidores,
mientras que el 11,79% se muestra en desacuerdo. En la categoria de mayores de 65 afios,
solo el 1,54% esta a favor y no hubo respuestas en contra.

En cuanto al género, el 46,15% de las mujeres estd a favor de involucrar a los
consumidores, mientras que el 12,31% se muestra en contra. Entre los hombres, el
26,15% esta a favor y el 14,87% en contra. Para los encuestados no binarios, el 0,51%
esta a favor y no hubo respuestas en contra.

Por tanto, la mayoria de los encuestados esta a favor de que los supermercados involucren
a los consumidores en sus iniciativas de RSC. Esta opinién positiva engloba distintos
grupos de edad y género, lo que se intuye que existe un amplio interés en que los
consumidores tengan una participacién activa en las acciones de responsabilidad social
de las empresas del sector.
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Hombre - Mas de 65 afios - No
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 65 afios - Si
Hombre - 45-65 afios - No

No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No

No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios - No

No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si

Hombre - 18-25 afios - No

No binario - 18-25 afios - Si
Mujer - 18-25 afios - Si

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00

lustracion 54. Resultados Pregunta 12 segiin Género y Edad.

e Pregunta 13. Si la respuesta anterior es afirmativa, indica la forma que
consideres apropiada y adecuada.

Al realizar esta pregunta con la finalidad de obtener la opinion de aquellas personas que
opinan que los supermercados deben involucrar a los clientes en sus iniciativas respecto
a la Responsabilidad Social Corporativa, se han obtenido respuestas interesantes, entre
las que se pueden destacar algunas mas repetidas.

La gran mayoria de los encuestados opina que los supermercados deberian realizar
encuestas periddicas para conocer la opinion de los clientes sobre como se desarrolla su
actividad en términos de RSC. Esta medida permitiria una retroalimentacion constante
entre los consumidores y las empresas, facilitando la mejora continua de las practicas
responsables.

Ademas, otra accion propuesta es la posibilidad de que los clientes puedan retornar los
envases de los alimentos comprados, con el fin de que sean tratados y vuelvan a ponerse
en circulacion, promoviendo asi la sostenibilidad y reduciendo el impacto ambiental.
Como compensacidn, los clientes recibirian un descuento al realizar sus compras en esos
establecimientos, lo que fomentaria la participacion activa y el compromiso de los
consumidores con la RSC de las empresas.

Una vez analizadas las respuestas, se puede decir que, los usuarios muestran interés en
que los supermercados tengan en cuenta su opinion a través de encuestas periédicas y la
implementacién de acciones sostenibles, como el retorno de envases, para contribuir a
una gestion mas responsable y amigable con el medio ambiente.

Estas propuestas reflejan la importancia que otorgan los consumidores a la participacion
activa en las iniciativas de RSC de las compaiiias del sector.
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e Pregunta 14. ;Estarias dispuesto a cambiar de supermercado en funcion de
las acciones de RSC que lleve a cabo?

P =i
& Mo

llustracion 55. Resultados Pregunta 14 Encuesta.

El 77,4% de los encuestados manifestaron estar dispuestos a cambiar de supermercado en
funcién de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa que lleve a cabo la
empresa. Este resultado indica que una gran mayoria de los consumidores considera la
RSC como un factor importante al seleccionar donde realizar sus compras.

Al analizar las respuestas por grupos demogréaficos, se observa que los usuarios de
diferentes edades muestran diferentes niveles de disposicion para cambiar de
supermercado segun las acciones de RSC. Los encuestados de 25 a 35 afios son los que
manifiestan mayor disposicion, con un 25,64% de ellos dispuestos a cambiar. Les siguen
los de 45 a 65 afios, con un 22,56% dispuestos a cambiar.

En cuanto al género, las mujeres presentan una disposicion significativamente mayor que
los hombres para cambiar de supermercado en funcion de las acciones de RSC, con un
46,15% de ellas dispuestas a hacerlo, mientras que solo un 30,77% de los hombres
manifiestan lo mismo.

En conclusion, la mayoria de los encuestados estan dispuestos a cambiar de supermercado
en funcién de las acciones de RSC que lleve a cabo la empresa.

Los resultados también muestran que los jovenes de 25 a 35 afios son el grupo mas
sensible a estas practicas, seguidos por los adultos de 45 a 65 afios.

Asimismo, las mujeres muestran una mayor disposicion para realizar este cambio en
comparacion con los hombres.
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Hombre - Mas de 65 afios - No
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85 afios - Si
Hombre - 45-65 afios - No

No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No

No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios - No

No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si

Hombre - 18-25 afios - No

No binario - 18-25 afios - Si
Mujer - 18-25 afios - Si

0,00 200 4,00 6,00 800 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00

llustracién 56. Resultado Pregunta 14 segin Género y Edad.

e Pregunta 15. ¢Consideras importante la RSC en comparacién con otros
factores, como precio, calidad de productos o conveniencia, al elegir un
supermercado? Califica del 1 al 10, siendo 10 muy importante y 1 nada
importante.
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llustracion 57. Resultados Pregunta 15 Encuesta.

En cuanto a la importancia que los consumidores atribuyen a la Responsabilidad Social
Corporativa en comparacion con otros factores al elegir un supermercado, los resultados
muestran que existe una variedad de opiniones.

La opcion més seleccionada se encuentra en la escala del 7 (21,5%) y del 8 (23,6%), lo
que indica que para un considerable porcentaje de personas, la RSC es un factor relevante
en su decision de compra.
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Por otro lado, un 20% de los encuestados asignan un valor intermedio de 5, lo que sugiere
que para ellos, la RSC tiene una importancia moderada en comparacion con otros factores.

También es notable el 6,7% de los encuestados que marcaron la opcién més alta de 10,
considerando la RSC como muy importante al elegir un supermercado.

Por el contrario, algunos encuestados han seleccionado valores bajos, como 1, 2y 3, lo
que indica que para un pequefio porcentaje de personas, la RSC tiene una relevancia
menor al compararse con otros factores como el precio, la calidad de los productos o la
conveniencia.

En resumen, los resultados reflejan que para una parte significativa de los encuestados, la
RSC es un factor de importancia en sus decisiones de compra de supermercado. Sin
embargo, también existen opiniones mas diversas, con algunos consumidores otorgando
menor importancia a este aspecto en comparacion con otros factores.

e Pregunta 16. ;Consideras que los supermercados deberian dar preferencia a
productos de proveedores locales y/o de comercio justo?

@ si.
@ Mo

lustracion 58. Resultados Pregunta 16 Encuesta.

Los datos revelan que la gran mayoria de los encuestados (95,9%) considera que los
supermercados deberian dar preferencia a productos de proveedores locales y/o de
comercio justo.

Dentro del grupo de mujeres de 18 a 25 afios, un 14,36% respondié afirmativamente a
esta pregunta, mientras que un porcentaje similar (9,74%) de hombres de la misma edad
también opind que si deberian priorizarse estos productos. Por otro lado, un pequefio
porcentaje de encuestados no binarios de 18 a 25 afios (0,51%) se mostr6 de acuerdo con
esta idea.

El grupo de mujeres de 25 a 35 afios fue el que mostr6 mayor apoyo, con un 18,46%
respondiendo afirmativamente, seguido por un 9,74% de hombres de la misma edad.

En cuanto al grupo de 35 a 45 afios, un 9,23% de mujeres y un 3,08% de hombres
expresaron que los supermercados deberian dar preferencia a estos productos.
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Los grupos de mayor edad, 45-65 afios y mas de 65 afios, también respaldaron esta idea,
con un 29,23% y un 1,54%, respectivamente, de acuerdo con la preferencia hacia
productos locales y/o de comercio justo.

Por tanto, se puede decir que, la mayoria de los encuestados considera que los
supermercados deberian dar preferencia a productos de proveedores locales y/o de
comercio justo. Esta preferencia se observa en todas las edades y géneros, con los grupos
de 25 a 35 afios y de 45 a 65 afios mostrando el mayor respaldo a esta idea.

Hombre - Mas de 65 afios - No
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85 afios - Si
Hombre - 45-65 afios - No

No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No

No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios - No

No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si

Hombre - 18-25 afios - No

No binario - 18-25 afios - Si
Mujer - 18-25 afios - Si

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,0020,00

lustracion 59. Resultados Pregunta 16 segin Género y Edad.

e Pregunta 17. ;Crees que los supermercados deben promover la inclusion y
diversidad en sus operaciones y en la contratacion de personal?

@ si.
@ Mo

lustracion 60. Resultados Pregunta 17 Encuesta.
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Los datos obtenidos muestran que una amplia mayoria de los encuestados (91,3%)
considera que los supermercados deben promover la inclusion y diversidad tanto en sus
operaciones como en la contratacion de personal.

Dentro del grupo de mujeres de 18 a 25 afios, un 14,36% ha respondido afirmativamente
a esta pregunta, mientras que un porcentaje mas bajo de hombres de la misma edad
(6,67%) también opina que si se deben promover la inclusion y diversidad. Ademas, un
pequefio porcentaje de encuestados no binarios de 18 a 25 afios (0,51%) se ha mostrado
de acuerdo con esta idea.

El grupo de mujeres de 25 a 35 afios ha sido el que mayor apoyo ha mostrado, con un
18,97% respondiendo afirmativamente, seguido por un 10,77% de hombres de la misma
edad.

En cuanto al grupo de 35 a 45 afios, un 9.23% de mujeres y un 3.08% de hombres expresan
que los supermercados deben promover la inclusién y diversidad.

Los grupos de mayor edad, 45-65 afios y mas de 65 afios, también respaldan esta idea,
conun 26,67% y un 1,03%, respectivamente, de acuerdo con la promocidn de la inclusién
y diversidad en los supermercados.

En resumen, la gran mayoria de los encuestados considera que los supermercados deben
promover la inclusion y diversidad en sus operaciones y en la contratacion de personal.
Este respaldo se observa en todas las edades y géneros, con los grupos de 25 a 35 afios y
de 45 a 65 afios mostrando el mayor apoyo a esta idea.

Hombre - Mas de 65 afios - No =
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85afios-Si
Hombre - 45-65 afios - NO =
No binario - 45-85 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No
No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios- No =
No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si
Hombre - 18-25 afios - No
No binario - 18-25 afios - Si
Mujer - 18-25 afios - Si
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,0020,00

llustracion 61. Resultados Pregunta 17 segtin Género y Edad.
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e Pregunta 18. ;Crees que los supermercados comunican toda la informacion
disponible a sus clientes y otros grupos de interés?

@ Si
@ Mo

Y

llustracion 62. Resultados Pregunta 18 Encuesta.

Los resultados de la encuesta muestran que el 90,8% de los encuestados creen que los
supermercados comunican toda la informacidn disponible a sus clientes y otros grupos de
interés.

Dentro del grupo de mujeres de 18 a 25 afos, solo un pequefio porcentaje (2,05%) ha
respondido afirmativamente a esta pregunta, mientras que un porcentaje
significativamente més alto de hombres y mujeres de la misma edad (22,56% y 12,82%,
respectivamente) han indicado que los supermercados no comunican toda la informacion
disponible.

En el grupo de 25 a 35 afios, un bajo porcentaje de mujeres y hombres (1,54% y 1,03%)
cree que los supermercados brindan toda la informacion, mientras que un porcentaje
mucho mayor de mujeres y hombres (17,44% y 10,26%) opind que no lo hacen.

En el grupo de 35 a 45 afios, solo un pequefio porcentaje de mujeres y hombres (1,03% y
0,51%) considera que los supermercados comunican toda la informacién, mientras que
un porcentaje mas alto de mujeres y hombres (8,72% y 2,56%) cree lo contrario.

En el grupo de 45 a 65 afios, un bajo porcentaje de mujeres y hombres (1,54% y 1,03%)
estd de acuerdo con la comunicacion completa de informacion por parte de los
supermercados, mientras que un porcentaje mucho mayor de mujeres y hombres (13,33%
y 14,36%) piensa que no es asi.

En el grupo de mas de 65 afios, ninguna de las mujeres 0 hombres encuestados cree que
los supermercados comunican toda la informacidn, aunque un pequefio porcentaje de
hombres (1,54%) opina lo contrario.

En general, en todos los grupos de edad y géneros, un porcentaje mayoritario considera
que los supermercados no comunican toda la informacién disponible. Por tanto, es
evidente que existe una preocupacion significativa en cuanto a la transparencia y
comunicacion por parte de estos establecimientos.
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Hombre - Mas de 65 afios - NO =
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85 afios - Si
Hombre - 45-65 afios - No

No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No

No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios - No

No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si

Hombre - 18-25 afios - No

No binario - 18-25 afios - Si
Mujer - 18-25 afios - Si

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,0020,00

lustracion 63. Resultados Pregunta 18 segiin Género y Edad.

e Pregunta 19. Justifica tu respuesta anterior.

La pregunta anterior sobre si los supermercados comunican toda la informacion
disponible ha generado una serie de respuestas de los usuarios, y la mayoria coincide en
ciertos puntos.

La respuesta mas frecuente es la "Falta de transparencia en la gestion”, lo que indica que
los usuarios consideran que los supermercados no son transparentes en como gestionan
sus actividades. Ademas, se destaca que los datos proporcionados son escasos y en su
mayoria no son veraces, lo que aumenta la desconfianza.

Otra respuesta comln es la de "Intereses propios". Los usuarios expresan que las
empresas no divulgan la informacion que los consumidores desean debido a sus intereses
internos, con el proposito de proteger la imagen corporativa.

En general, estas respuestas reflejan una preocupacion significativa sobre la falta de
transparencia por parte de los supermercados, lo que puede influir en la percepcion y
confianza de los clientes hacia estas empresas.
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e Pregunta 20. ¢ Es importante para ti que los supermercados ofrezcan salarios
justos y buenas condiciones laborales a sus empleados?

® si.
& Mo

llustracion 64. Resultados Pregunta 20 Encuesta.

La pregunta sobre si es importante que los supermercados ofrezcan salarios justos y
buenas condiciones laborales ha obtenido una respuesta mayoritaria, con un 98,5% de los
encuestados que consideran que si es relevante.

El andlisis desglosado por género y grupos de edad muestra que tanto hombres como
mujeres de todas las edades han expresado su apoyo a esta idea. Especificamente, las
mujeres han mostrado un 57,95% de acuerdo, mientras que los hombres un 40,00%. En
cuanto a los grupos de edad, los encuestados de entre 25 a 35 afios son los que muestran
el mayor porcentaje de acuerdo, con un 30,26%.

Estos resultados resaltan la importancia que los consumidores dan a la justa remuneracion
y condiciones laborales adecuadas para los empleados de los supermercados. Es un
aspecto considerado relevante por una gran mayoria de la poblacion encuestada.

Hombre - Mas de 65 afios - No
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85 afios - Si
Hombre - 45-65 afios- No =
No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No

No binario - 35-45 afios - Si

Mujer - 35-45 afios - Si

Hombre - 25-35 afios - No
No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si
Hombre - 18-25 afios- No =
No binario - 18-25 afios- Si =
Mujer - 18-25 afios - Si
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,0020,00

llustracion 65. Resultado Pregunta 20 segtn Género y Edad.
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e Pregunta2l. ;Crees que los supermercados deben impulsar la innovacion en
productos y practicas sostenibles?

@ si.
@ Mo

llustracion 66. Resultados Pregunta 21 Encuesta.

En la pregunta sobre si los supermercados deben impulsar la innovacion en productos y
practicas sostenibles, se ha obtenido una amplia respuesta afirmativa, con un 96,9% de
los encuestados que estan de acuerdo.

El analisis por género y grupos de edad muestra que tanto hombres como mujeres estan
a favor de esta idea. Especificamente, las mujeres han mostrado un 56,92% de acuerdo,
mientras que los hombres un 39,49%. En cuanto a los grupos de edad, los encuestados de
entre 25 a 35 afios son los que muestran el mayor porcentaje de acuerdo, con un 30,26%.

Estos resultados indican que la gran mayoria de los encuestados consideran importante
que los supermercados promuevan la innovacion en productos y practicas sostenibles.
Existe un amplio respaldo a la idea de fomentar la adopcion de medidas sostenibles y
avanzar hacia una mayor responsabilidad ambiental y social por parte de estos
establecimientos.

Hombre - Mas de 65 afios - No
No binario - Mas de 65 afios - Si
Mujer - Mas de 85 afios - Si
Hombre - 45-65 afios - No
No binario - 45-65 afios - Si
Mujer - 45-85 afios - Si
Hombre - 35-45 afios - No =
No binario - 35-45 afios - Si
Mujer - 35-45 afios - Si
Hombre - 25-35 afios - No
No binario - 25-35 afios - Si
Mujer- 25-35 afios - Si
Hombre - 18-25 afios- No =
No binario - 18-25 afios- Si =
Mujer - 18-25 afios - Si
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,0012,0014,0016,0018,0020,00

llustracion 67. Resultados Pregunta 21 segtin Género y Edad.
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e Pregunta 22. ;Consideras importante que los supermercados proporcionen
informacion clara y detallada sobre el origen de los productos, su proceso de
produccion y su impacto ambiental? Califica del 1 al 10, siendo 10 muy
importante, y 1 nada importante.

120
100
80
60

40

5 6 7 8 9 10

llustracion 68. Resultados Pregunta 22 Encuesta.

En la pregunta sobre la importancia de que los supermercados proporcionen informacion
clara y detallada sobre el origen de los productos, su proceso de produccién y su impacto
ambiental, se ha obtenido una respuesta mayoritaria de alta importancia.

Los encuestados han calificado en una escala del 1 al 10, donde 10 representa una alta
importancia, y se destaca que un significativo 55,9% de ellos ha seleccionado la maxima
puntuacion, es decir, un 10. Ademas, un 17,4% ha indicado la opcion de 9, lo que también
indica una alta relevancia para ellos.

Estos resultados indican que una gran mayoria de los encuestados valora de manera
significativa la transparencia y la informacion detallada sobre el origen y proceso de
produccion de los productos que encuentran en los supermercados, asi como su impacto
ambiental. Existe una demanda clara por parte de los consumidores de obtener mas
informacion para tomar decisiones informadas y conscientes respecto a sus compras.

e Pregunta 23. ;Que acciones recomendarias a los supermercados espafoles
para que mejoraran su RSC?

Entre las acciones mas repetidas que los usuarios destacan y demandan de los
supermercados, ordenadas de mayor a menor repeticion, se encuentran:
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Transparencia: Los consumidores expresan una clara necesidad de que las
empresas sean mas transparentes en sus practicas y proporcionen informacion
detallada sobre sus procesos y productos.

Reduccidn de plastico: Los usuarios valoran y desean que los supermercados
tomen medidas para reducir el uso de plastico en sus envases y embalajes,
buscando alternativas mas sostenibles.

Productos de proximidad: Existe una demanda por parte de los consumidores de
que los supermercados den preferencia a productos de proveedores locales, lo que
resalta la importancia de apoyar la economia local.

Evitar el desperdicio de comida: Los usuarios expresan su preocupacion por el
desperdicio de alimentos y buscan que los supermercados implementen acciones
para reducirlo.

Informacion clara de su actividad: Los consumidores desean recibir informacion
detallada sobre el origen de los productos, su proceso de produccién y su impacto
ambiental, lo que les permitira tomar decisiones informadas y responsables.

resultados demuestran que los usuarios buscan mayor responsabilidad y

compromiso con el medio ambiente y la sociedad por parte de los supermercados, y
consideran que la transparencia es esencial para lograrlo.

Pregunta 24.;Qué supermercado crees que es el mas socialmente
responsable de todos a nivel nacional?

m Mercadona mCarrefour Dia mEroski mLidl mOtros

llustracion 69. Resultados Pregunta 24 Encuesta.

Segun los datos recopilados, al preguntar sobre qué supermercado creen que es el mas
socialmente responsable a nivel nacional, se han obtenido los siguientes resultados:

Mercadona: ElI 19,5% de los encuestados considera que Mercadona es el
supermercado mas socialmente responsable.
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Carrefour: Un 12,8% de los participantes opina que Carrefour es el supermercado
mas socialmente responsable.

Dia: Solo el 1,0% de los encuestados menciona a Dia como el supermercado mas
socialmente responsable.

Eroski: Un 1,5% de los participantes cree que Eroski es el supermercado méas
socialmente responsable.

Lidl: Un 7,2% de los encuestados opina que Lidl es el supermercado maés
socialmente responsable.

Otros: La mayoria, un 57,9% de los encuestados, menciona a otro supermercado
como el més socialmente responsable, o que puede incluir otros supermercados
no mencionados en la lista 0 personas que no tienen una opinion clara al respecto.

Estos resultados indican que hay una amplia variedad de percepciones entre los
encuestados sobre cual es el supermercado mas socialmente responsable, y que muchos
no tienen una preferencia clara en este aspecto.

Pregunta 25. ¢ Cual consideras el menos socialmente responsable? ¢ Por qué?

mMercadona mCarrefour mDia mEroski mLidl mOtros

llustracion 70. Resultados Pregunta 25 Encuesta.

Segun los datos recopilados, al preguntar sobre cual es el supermercado que consideran
como el menos socialmente responsable a nivel nacional, se han obtenido los siguientes
resultados:

Mercadona: El 23,08% de los encuestados opina que Mercadona es el
supermercado que menos cumple con las acciones relacionadas con la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

Carrefour: Un 7,69% de los participantes considera a Carrefour como el
supermercado menos socialmente responsable.

Dia: Solo el 3,08% de los encuestados menciona a Dia como el supermercado
menos comprometido con la RSC.
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- Eroski: Un 0,51% de los participantes cree que Eroski es el supermercado menos
socialmente responsable.

- Lidl: Un 4,10% de los encuestados opina que Lidl es el supermercado que menos
cumple con las acciones relacionadas con la RSC.

- Otros: La mayoria, un 61,54% de los encuestados, menciona a otros
supermercados como el menos socialmente responsable. Esta categoria incluye a
otros supermercados no mencionados en la lista 0 personas que no saben como
responder a la pregunta.

Las respuestas mas repetidas para justificar por qué consideran a Mercadona como el
menos socialmente responsable son:

- Oferta limitada de productos ecoldgicos.

- Explotacion a sus proveedores.

- Falta de uso de productos locales.

- Uso excesivo de plastico.

- Limitadas opciones sin gluten, lactosa y productos veganos.
- Desperdicio de productos.

- Presunta vulneracion de los derechos de los trabajadores.

Estos resultados revelan que existe controversia entre los encuestados sobre qué
supermercado cumple menos con las practicas relacionadas con la RSC, y algunos de
ellos sefialan a Mercadona como el menos comprometido, citando diversos aspectos que
consideran deficientes en términos de responsabilidad social y sostenibilidad.

e Conclusién Encuesta

Una vez concluido el analisis de la encuesta, es relevante resaltar algunos aspectos
importantes. En primer lugar, se observd un desconocimiento inicial significativo entre
la sociedad sobre el concepto de Responsabilidad Social Corporativa. Sin embargo, tras
una breve explicacion sobre su significado, se noté que esta temética es de gran
importancia para el desarrollo de la actividad, especialmente en el sector de la distribucién
alimentaria.

Un dato relevante es la variacién en las opiniones de los encuestados a lo largo de la
encuesta. A medida que avanzaban en la elaboracion, se percibié una inclinacién hacia la
importancia de la RSC en la actividad de los supermercados. Esto indica una mayor
conciencia sobre el tema y una mayor valoracion de su impacto en las practicas
comerciales.

La encuesta ha proporcionado informacion valiosa y real proveniente directamente de los
consumidores de estos establecimientos. Se obtuvieron opiniones diversas que
permitieron contrastar distintas practicas llevadas a cabo al realizar la compra,
independientemente de la localizacion, edad, género y ocupacion de los encuestados.

En resumen, la encuesta ha destacado la importancia de la Responsabilidad Social
Corporativa en el sector de supermercados, evidenciando la necesidad de concienciar a la
sociedad sobre este concepto y su relevancia en la toma de decisiones de compra.
También cabe destacar la variabilidad en las opiniones de los encuestados y la obtencién
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informacidn relevante para entender las preferencias y expectativas de los consumidores
en relacion con la RSC en los supermercados.

e Error Muestral

El error muestral es la diferencia entre los datos estadisticos obtenidos de la muestray los
parametros poblacionales y se produce por el hecho de utilizar una muestra en lugar de
analizar a la poblacion completa.

Con ello, se pretende obtener con los resultados obtenidos, cuanto se asemejan las
respuestas de la muestra a la de la poblacién total.

Puesto que se considera una poblacion infinita, la formula utilizada para calcular el error
muestral es la siguiente:

g [faxpxq
n

n = tamafio de la muestra

Z =nivel de confianza

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso

d = precision (error muestral)

El tamafio de la muestra de 208 encuestas recibidas.

Se toma como probabilidad de éxito y fracaso un 50%, con un nivel de confianza del
95%. Por tanto, el error muestral es de un 7%.
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5. Conclusiones

En este trabajo fin de méster se ha querido realizar una investigacion sobre la situacion
del sector de la distribucion alimentaria, en funcion de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).

Para ello, se ha realizado una contextualizacion de la RSC, analizando sus inicios y el
porqué de su creacidn, tanto a nivel global como estatal. Para profundizar méas en el
concepto se ha analizado su relacidn con los Objetivos de Desarrollo Sostenible a partir
de la implantacién de los estandares GRI, y la importancia que desempefian.

Seguidamente, se ha analizado la situacion que atraviesa el sector de la distribucion
alimentaria en Espafia, donde se ha podido observar que se encuentra en un punto de
constante crecimiento y desarrollo. Para tener una muestra real a nivel general, se han
seleccionado las cinco empresas mas importantes en cuanto a produccion, facturacion y
tamafio, proporcionando datos relacionados con las acciones que llevan a cabo en funcion
de la RSC. Ademas, se ha realizado un analisis PESTEL para asi conocer la situacion del
entorno en que se encuentran.

Posteriormente, se han analizado las memorias de sostenibilidad que proporcionan
anualmente a los consumidores, para asi conocer cuales son las inquietudes y acciones
relacionadas con la responsabilidad social de cada empresa. Se ha podido comprobar que
estas memorias estan redactadas en funcion de los estandares GRI, por lo que, se puede
considerar la informacién obtenida como medible, comparable y sobre todo transparente.
A raiz de ello, se ha realizado una comparacion entre las cinco empresas analizadas.

Se han analizado los Objetivos de Desarrollo sostenible de cada empresa consideraba
como importante, los cuales determinarian el enfoque de la actividad de cada empresa. A
partir de este analisis, se ha podido observar que las empresas del sector intentan satisfacer
todos los objetivos, ya que la mayoria, de manera directa o indirecta, afectan
notablemente a su actividad.

Ademas, se han contrastado cuales eran los temas que cada compafiia consideraba como
materiales, asi como la matriz de materialidad de cada uno. Como punto a favor, cabe
recalcar que todas ellas tenian objetivos similares relacionados con la actividad que
desempefian. Sin embargo, por la parte negativa cabe mencionar que no en todos los casos
se muestra libremente esta matriz, sino que algunas empresas no las publican facilmente
a sus usuarios, por lo que requiere una busqueda en memorias de afios anteriores e incluso
en otros idiomas.

Para concluir el analisis general, se ha recopilado informacion relacionada con los
estandares GRI, para asi comparar aquellos que son considerados como importantes, y
utilizados en la memoria de cada supermercado.

Una vez finalizado el analisis de la informacion que los propios supermercados ofrecen,
para corroborar si estas acciones eran ciertas 0 no, se ha realizado una bdsqueda de
noticias relacionadas con la RSC de cada supermercado. El objetivo de esta actividad era
conocer opiniones de usuarios o medios de comunicacion para contrastar la informacion
que las empresas ofrecen.

135



Isidro Ayela Llorca

Para finalizar con la recopilacion de informacion, se ha realizado una encuesta para
conocer la opinidn directa de los consumidores. En ella, se han realizado preguntas
relacionadas con la RSC y la opinidn que tienen los ciudadanos con las acciones llevadas
a cabo por los supermercados.

La eleccion de este analisis es debido al interés por conocer y mostrar en profundidad la
situacion de la Responsabilidad Social Corporativa dentro de un sector considerado de
gran importancia como es el de la distribucion alimentaria.

Se trata de un sector donde su actividad es crucial para la sociedad y el medio ambiente.
Es por ello, por lo que evaluar el enfoque responsable del sector es importante para la
seguridad alimentaria, acceso a alimentos saludables y précticas empresariales
sostenibles.

Un andlisis del sector no implica Unicamente conocer el distribuidor final, sino que
también implica examinar la ética en la cadena de suministros, asi como la influencia en
los hébitos alimentarios de los consumidores. Esto quiere decir que, para ofrecer un
producto sostenible a la sociedad, no solo depende la funcion del distribuidor final, sino
que se trata de un trabajo en comin de toda la cadena de suministro, desde los productores
y distribuidores, hasta el establecimiento final.

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa esta cada vez mas presente en el
sector de la distribucion alimentaria, impulsado por la globalizacion y la facilidad de
acceso a la informacion. Aunque se estan realizando acciones para mejorar la
sostenibilidad y proteger el medio ambiente y los recursos humanos, todavia hay margen
de mejora, especialmente en reducir el uso de plastico.

El concepto de RSC ha adquirido una relevancia sin precedentes en el sector de la
distribucion alimentaria. La creciente conciencia social sobre los impactos
medioambientales, éticos y sociales de las empresas ha llevado a una mayor demanda por
parte de los consumidores de practicas mas sostenibles y responsables por parte de las
compafiias.

La globalizacién y el acceso a la informacién han jugado un papel fundamental en este
avance. Los consumidores ahora tienen la capacidad de informarse sobre las politicas y
préacticas de las empresas, y cada vez mas, se preocupan por el origen de los productos
que consumen, el tratamiento ético de los trabajadores en la cadena de suministro y el
impacto ambiental de las actividades comerciales.

A medida que la sostenibilidad se convierte en un tema de gran importancia en la
sociedad, el sector de la distribucion alimentaria ha puesto en marcha un amplio abanico
de acciones para abordar estos desafios. Un aspecto clave ha sido la proteccion del medio
ambiente y el entorno.

Las empresas buscan formas de reducir su huella ambiental, minimizando el uso de
plastico y promoviendo practicas de transporte y almacenamiento méas sostenibles. La
adopcion de energias renovables y el fomento de la economia circular son algunas de las
estrategias que estan ganando terreno en la industria.

Otro aspecto importante es el enfoque en la proteccion de los recursos humanos. Esto
implica garantizar el bienestar de los empleados directos e indirectos, asi como de los

136



Isidro Ayela Llorca

proveedores y agricultores con los que se trabaja. La RSC en este sentido, dentro del
sector, se centra en ofrecer condiciones laborales justas, capacitacion y desarrollo
profesional, y la lucha contra cualquier forma de explotacién laboral.

La falta de conocimiento sobre la RSC entre los consumidores también es un aspecto a
abordar. Aunque la conciencia sobre estos temas esta creciendo, muchos consumidores
aun desconocen el significado y las implicaciones de la RSC. Aqui es donde las empresas
tienen una oportunidad para educar y comunicar de manera efectiva sus esfuerzos en
responsabilidad social, mostrando transparencia y compromiso con la sostenibilidad y el
bienestar social.

El sector de la distribuciéon alimentaria se enfrenta a desafios clave en un entorno
empresarial en constante evolucion. La competencia en linea, la necesidad de mejorar la
cadena de suministro para asegurar la eficiencia, la digitalizacion de procesos y la
adaptacion a las nuevas expectativas de los consumidores son algunas de las areas criticas
para el futuro.

Para abordar estos desafios, es fundamental un ejercicio constante de transparencia y
dialogo con los grupos de interés. Escuchar a los consumidores y recopilar informacién
sobre sus expectativas es clave para ofrecer productos mas saludables y sostenibles, asi
como para reducir el desperdicio de alimento.

En conclusién, el sector de la distribucion alimentaria en Espafia ha realizado avances
significativos en materia de RSC, pero ain hay un camino importante por recorrer. Con
el aumento del interés social en la RSC, las empresas deben seguir invirtiendo en el
desarrollo de practicas mas sostenibles y responsables. La concienciacion social y
ambiental también debe aumentar para reducir el impacto negativo de la industria. Solo
con un enfoque continuo en la RSC y la adaptacion a las expectativas cambiantes de los
consumidores, el sector podréa garantizar su éxito en un entorno empresarial cada vez mas
competitivo.
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