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La Catedra d”"Empresa i Humanisme (EiH) de la Universitat de Valéncia se
define como un espacio de encuentro e intercambio de conocimiento entre miembros
de la comunidad universitaria (UV), administracion publica, empresarios y
profesionales que trabajan en el &mbito de la empresa y organizaciones de dmbito
nacional y supranacional especializados en el estudio de la empresa humanista.

Nuestra misién es generar y difundir conocimiento relevante y ttil de cara a promover
el compromiso civico por futuros titulados universitarios, profesionales que
desempefian labores ejecutivas y de control en el &mbito empresarial, responsables
publicos en ambitos relacionados con la economia y la direccion de empresas y
miembros de la comunidad académica interesados en el estudio de la vertiente
humanista de la empresa.

En consonancia con la mision enunciada, la vision de la Catedra d’Empresa i
Humanisme (EiH) de la Universitat de Valencia se concreta en las siguientes metas por
las cuéales quiere ser reconocida al finalizar el periodo 2017-2019:

+ Ser un referente social en la generacion y difusion de informacion y
conocimiento relevante y fiable sobre la situaciéon y avances del enfoque
humanista en la empresa, impulsando el debate publico y la participacién social
sobre su problemética, asi como promoviendo publicaciones de calidad
marcadas por la excelencia y la interdisciplinariedad.

+ La calidad de la docencia especifica impartida en el ambito de las titulaciones de
grado y postgrado ofertadas por la Universitat de Valéncia, que mentalicen y
preparen profesionalmente a los titulados para dirigir, crear o trabajar en
empresas desde planteamientos civicos y éticos.

+ La calidad y capacidad de convocatoria de sus actividades de difusion de
conocimiento dirigidas al &mbito empresarial y profesional.

+ Establecer puentes con formadores de niveles educativos preuniversitarios para
difundir el mensaje que anima la Catedra y lograr asi que vaya calando en los
futuros profesionales y universitarios en su mas temprana edad.

+ Haber desarrollado un equipo consolidado y multidisciplinar de investigadores
centrados en el estudio de la realidad y los retos de futuro de la empresa
humanista.

+ Su disponibilidad y accesibilidad para atender las necesidades e inquietudes de
los miembros de la comunidad empresarial, académica y de la sociedad en
general, en relacion a la compatibilizacion de la competitividad y los resultados
financieros con el compromiso civico, la conducta ética, la responsabilidad
social y la sostenibilidad medioambiental de las empresas.

+ Su accion aglutinadora de académicos, empresas y profesionales como foro de
ideas y debate e impulsor de los principios de la empresa humanista.

+ Constituir el punto de encuentro entre la actividad educativa e investigadora de
las universidades sobre empresa y humanismo, con la estrategia y ejecucion por
la Conselleria de sus planes relacionados con esta tematica.



Objetivos de la coleccion de Cuadernos de Trabajo de la Catedra de
Empresa y Humanismo de la Universidad de Valencia

La coleccion de Cuadernos de Trabajo de CEIHUV es una iniciativa que recoge
los resultados de los Programas de Publicaciones incluidos en el Plan de
Actividades de la Catedra.

Los Cuadernos de Trabajo de la Citedra de Empresa y Humanismo de la
Universidad de Valencia se configuran como estudios, anélisis y presentaciones
que abordan las problemaéticas de la Empresa Humanista y de una direcciéon de
empresas basada en principios éticos y un enfoque de responsabilidad civica y
social. Se pretende un formato que, manteniendo el rigor y la profundidad en el
tratamiento de los temas, ofrezca ideas, conocimientos, métodos y experiencias
que puedan facilitar una integracion responsable y comprometida de la empresa
en la sociedad civil, para de ese modo contribuir a solucionar los problemas que
plantea la creciente complejidad del sistema social y econémico y el progreso en
su seno de las demandas de comportamientos civicos y éticos en todos sus
agentes.

Estos Cuadernos de Trabajo de CEFUV tienen como objetivo vital el construir
sinergias que permitan avances en la gestion ética y civica de la empresa y que
dichos avances sean transferidos al tejido econdémico, tanto para su
conocimiento como para su reconocimiento y adopcion por los agentes
empresariales. Se alzan pues como un modo de difusiéon de todos aquellos
trabajos y actividades que se realizan tanto por personal propio de la CEIHUYV,
como de colaboradores externos de la propia Cétedra.

Todos los trabajos publicados en esta coleccion son sometidos a un proceso de
evaluacion anonima que garantiza el cumplimiento de unos estandares de
profesionalizacion y calidad cientifica para ser difundidos desde esta coleccion.
Los autores mantendran la plena propiedad intelectual de sus trabajos, y se
beneficiardn de una amplia difusion entre todas aquellas redes en las que la
CEIHUYV esta implicada. Estos Cuadernos publicados se editan y distribuyen
tanto de forma fisica, como en formato electronico a través de la web de la
CEIHUV y de otros canales digitales.
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Resumen

El presente trabajo tiene como objeto el estudio de la responsabilidad social
corporativa y el efecto de su aplicacion sobre el consumidor. Para ello se aplica
la literatura econ6mica al ambito practico, poniendo como foco el sector de la
bolleria y panaderia industrial en Espafia. Analizando dos empresas del sector,
se crea un indice de responsabilidad social que determinara qué empresa es
socialmente mas responsable.
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1. PRESENTACION DEL TEMA

1.1 Introduccion

En un mundo cada vez maés global, la actividad desarrollada por las empresas no
puede ser entendida sin su entorno. Tal y como menciona José Antonio
Villasante (2012, p.9) , Director General del Banco Santander, “hoy la empresa
debe jugar ademés un papel social relevante como portadora de valores y
generadora de comportamientos”. Por lo que ya no se interesara inicamente
por la competitividad sino también por la sostenibilidad.

Es por eso que la politica de Responsabilidad Social Corporativa, conocida como
RSC, ha ido cobrando importancia dentro del contexto empresarial. Frente a
una demanda cada vez mas exigente, las companias han tenido que adaptarse y
ofrecer un valor anadido que quede reflejado en sus informes anuales.

En definitiva, la responsabilidad social ha transformado la idea de empresa que
se tenia hasta ahora. Ya no es una mera combinaciéon de capital, trabajo y
tecnologia, sino que ademaés es capaz de mejorar su entorno, promoviendo asi
un nuevo modelo inclusivo en el que todos los stakeholders tienen cabida.

1.2 Justificacion

La razon principal que me ha llevado a escoger este tema es mi preocupaciéon
por los multiples casos de corrupciéon que han salido a la luz estos tltimos afnos.
En 2001 un entramado de fraude contable llevo a Enron — una de las empresas
energéticas mas importantes- a la bancarrota, en 2002 la victima fue WorldCom
con unas pérdidas estimadas de 107.000 millones de ddlares; y el caso mas
reciente es el de Volskwagen, que admiti6 haber llevado a cabo practicas
fraudulentas para distorsionar las pruebas de emisiones y asi cumplir con la
normativa vigente (CNNMoney, 2015). Desafortunadamente, estos tres
escandalos no constituyen un caso aislado, sino que forman parte de una lista
que, a dia de hoy, sigue creciendo. Por esa razén es importante manifestar la
gravedad del tema e insistir en la necesidad de regular mejor las practicas
llevadas a cabo por las empresas.

Ademaés, aunque es un tema que ha despertado tanto el interés profesional —
Grupo Dulcesol, Grupo Siro - como el académico (Galan, J.I , Saénz de Miera,
A., Cortina, A., Garcia de Oteyza, M., De la Calle Maldonado, C.) todavia queda
mucho camino por explorar en el campo de la RSC

1.3. Objeto de estudio

El presente trabajo tiene como objeto el estudio de la responsabilidad social
corporativa y el efecto de su aplicacion sobre el consumidor. Asimismo,
pretende estudiar como se traslada la RSC a las actuaciones de las empresas,
mediante un analisis practico.
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1.4 Objetivo general y especifico

El principal objetivo de este trabajo es dar a conocer este concepto y sus
dimensiones y demostrar si la aplicacion de esta politica ejerce algin tipo de
influencia sobre la decisién final del consumidor. Ademaés, se aplicara a un
contexto real, por medio del analisis de la RSC de organizaciones del sector de la
panaderia y bolleria industrial. Aunque en un primer momento se pretendia
analizar a tres empresas: Grupo Dulcesol, Grupo Siro y Grupo Bimbo,
finalmente esta ultima opciéon ha sido descartada por no disponer de una
memoria o documento referente a su politica de RSC con suficientes datos
empiricos que faciliten la comparacion de esta empresa con sus competidores.
El objetivo de dicho analisis es mostrar el grado de implicacion y exigencia en
RSC de las empresas, para ello se ha construido un indice basado en sus
politicas de Responsabilidad Social.

1.5. Estructuracion

Este trabajo est4 estructurado en 4 bloques.

En el primer epigrafe se presenta y se justifica la materia que va a ser estudiada
con la finalidad de poner en situacion al lector. Asimismo, se expone el objeto de
estudio, los objetivos y la estructuracion seguida en el trabajo.

En el segundo epigrafe, se desarrollard el concepto de RSC mediante la
enumeracion de varias definiciones. Con esto se pretende extraer los matices de
cada una y llegar a una definicion tnica que englobe a las diferentes fuentes.
Posteriormente se estudiaran sus dos dimensiones: interna y externa. Siguiendo
con estas lineas de estudio, se analizara si el consumidor tiene en cuenta las
politicas de responsabilidad social a la hora de tomar la decisién de compra y se
presentara la normativa referida a la RSC y su evolucion.

En el tercer epigrafe, se examinara detalladamente el caso practico del Grupo
Dulcesol, un grupo de empresas con cardcter familiar cuya politica de
Responsabilidad Social encaja perfectamente con las dimensiones de RSC
tratadas en este estudio y se comparard con el Grupo Siro, su principal
competidor en el sector. Por el contrario, y como se ha mencionado
anteriormente, se ha descartado la comparacién con un tercer competidor
directo — Grupo Bimbo- por la carencia de datos numéricos sobre su filial
espafiola. Para llevar a buen puerto la comparacion de ambas empresas se
construye un indice que determinard qué empresa es socialmente mas
responsable.

En el cuarto epigrafe y en base a los dos epigrafes anteriores, se presentaran las
conclusiones. Finalmente, en el quinto epigrafe, se presentaran las limitaciones
durante el desarrollo del trabajo
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2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

2. 1. RSC: Concepto

El movimiento de responsabilidad social corporativa comienza en los afios 50
cuando Howard R. Bowen define por primera vez dicho término. A partir de ese
momento, comienza una nueva era para la empresa y surgen nuevas
definiciones que le dan una mayor importancia a la relacion empresa-sociedad.
Finalmente, en los 90 se desarrolla la teoria de los stakeholders y en el 2000 la
RSC pasa a ser considerada un bien intangible dejando atras la idea de que la
empresa oferta meramente bienes o servicios (Barrio Fraile, 2016).

A pesar de la infinidad de definiciones que han aparecido desde entonces, no
resulta facil seleccionar una que sea exacta, ya que cada autor dota a la suya de
un caracter especial. Con la finalidad de poder poner en comtn los aspectos mas
relevantes, se exponen a continuacion cinco de las definiciones encontradas en
la literatura.

1. “La responsabilidad social empresarial es el compromiso continuo asumido
por una empresa de actuar de forma ética y contribuir al desarrollo econémico,
al igual que de mejorar la calidad de vida de los trabajadores y sus familias, la
comunidad local y la sociedad en general” (WBCSD, 1998, p.3).

2. “El término RSC hace referencia a la capacidad de “generar relaciones de
dependencia y de interdependencia éticas entre agentes econdémicos y, asi,
reducir los costes de transaccién del sistema econdémico devolviendo la
confianza perdida a los mercados, los agentes economicos y sociales, y a la
sociedad en su conjunto” (Galan, Sdenz de Miera, 2012, p.13-14)

3. “La mayoria de las definiciones de la responsabilidad social de las empresas
entienden este concepto como la integracién voluntaria, por parte de las
empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” ( Comision
Europea 2001)

4. “La responsabilidad social empresarial es la manera en que las empresas
toman en consideracion las repercusiones que tienen sus actividades sobre la
sociedad y en la que afirman los principios y valores por los que se rigen, tanto
en sus propios métodos y procesos internos como en su relaciéon con los demas
autores” (Organizacion Internacional del Trabajo, 2010)

5. “La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es la forma de conducir los
negocios de las empresas que tiene en cuenta los impactos que todos los
aspectos de sus actividades generan sobre sus clientes, empleados, accionistas,
comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general”
(Economistas sin fronteras, n.d).

Lo primero que llama la atenciéon es el hecho de que algunos autores u
organizaciones la denominan RSC y otros RSE. Esto ocurre porque al traducir el
término inglés Corporate Social Responsability existen dos acepciones:
Responsabilidad Social Corporativa o Responsabilidad Social Empresarial. La
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mayoria de los autores no hacen diferenciacién y hablan indistintamente de
RSC o RSE, sin embargo, es conveniente subrayar los matices de ambos.

El término RSC es mucho mas amplio, ya que no solo se refiere a la
responsabilidad social llevada a cabo por las empresas sino también a la de las
agencias gubernamentales y otras organizaciones, por ejemplo, las entidades sin
animo de lucro (Fernandez, 2009). A lo largo de este trabajo, y aunque el
término RSC sea mucho maéas global y necesario, se van a utilizar ambos
términos indistintamente.

Retomando la busqueda de una definicion exacta, la responsabilidad social
corporativa se puede definir como el compromiso voluntario por parte de las
empresas, agencias gubernamentales u otras organizaciones, de preocuparse no
solamente de su propia actividad sino también de todo lo que ocurre a su
alrededor , integrando a todos los stakeholders dentro de sus objetivos.

Esta definicion estd muy relacionada con el término anglosajon triple bottom
line, utilizado por primera vez en 1994 por John Elkington. Las tres lineas a las
que se refiere dicho concepto son los beneficios, la gente y el planeta, o lo que es
lo mismo, la economia, la sociedad y el medioambiente. Solo la compania que
tenga en cuenta estas tres direcciones podra calcular el coste total de su negocio
y por consiguiente tener un comportamiento socialmente responsable (The
Economist, 2009).

En el caso de las empresas de caracter privado, una buena manera de demostrar
una mayor sensibilizacion es la creacién del Departamento de Responsabilidad
Social; sin embargo, la existencia del mismo no significa que la empresa sea
socialmente mas responsable pero si mejora su imagen. De hecho, la RSE suele
estar integrada en las estrategias de marketing, que tienen como finalidad atraer
al publico mediante el branding.

2. 2. Dimensiones de la RSC

La responsabilidad social de la empresa estd formada por dos dimensiones:
interna y externa. De acuerdo con el Libro Verde presentado por la Comisién
Europea (2001), la dimensién interna se centra en los trabajadores, los
accionistas y en el impacto medioambiental; mientras que la dimension externa
realiza un cambio de enfoque a favor de la sociedad- incluyendo socios,
proveedores, consumidores, autoridades ptablicas y ONGs.

2.2.1. Dimension interna.

Por lo que se refiere a la dimensiéon interna, es vital invertir en recursos
humanos. Como prueba de ello, se ha demostrado que existe una correlacién
entre la inversion en recursos humanos y los resultados de la empresa (Oxford
Economics, 2014).

En primer lugar, las empresas buscan atraer talento mediante los procesos de
reclutamiento, con ello buscan poder forman una plantilla de calidad. Una vez el
individuo ha sido incorporado en el equipo, es imperioso que la compania siga
de cerca su trayectoria y le proporcione asesoramiento y una continua
formacion. Por otra parte, la motivacion es un factor clave para el éxito, por ello
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las empresas optan por programas de promocion interna con la finalidad de
potenciar el desarrollo profesional de los empleados.

Ademas, se debe proporcionar calidad de vida a los trabajadores, no solamente
creando un buen ambiente laboral sino también ofreciendo cierta flexibilidad
horaria para que la conciliacién de la vida profesional y personal sea posible.
Del mismo modo, es indispensable garantizar la seguridad e integridad fisica de
los empleados durante la jornada laboral y promover la igualdad a todos los
niveles (igualdad de género, social, racial, etc).

En cuanto a la igualdad de género, la brecha salarial se ha visto reducida en
Espaina y Europa en los tultimos afios. Segin los datos mas recientes, en Espana
es del 14,9% y esta por debajo de la media europea (16,3%) -véase grdfico 1-
(Eurostat, 2016). Atn y asi, el hecho sigue siendo preocupante... ¢por qué debe
una mujer cobrar menos si es igual de capaz? Desgraciadamente, no es solo una
cuestion salarial sino también de responsabilidades. De acuerdo con la
publicacion de Eurostat en el Dia Internacional de la Mujer (2017), sélo 1 de
cada 3 directivos en Europa es mujer. Llegados a este punto, las empresas
tienen que tomar conciencia y establecer politicas internas que favorezcan la
igualdad de trato para poder luchar contra la discriminacion, sea bien por razén
de sexo, edad, nacionalidad o cualquier otra indole social.

Grafico 1: Evolucion de la brecha salarial en Espaiia y Europa (Fuente: elaboracion
propia a partir de los datos presentados por Eurostat sobre la brecha salarial sin
ajustes, 2016)
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Conjuntamente con la inversion en RRHH, la extensién medioambiental juega
un papel crucial en la empresa. A modo de justificacion, “un menor consumo de
materias primas puede redundar en un aumento de la rentabilidad y
competitividad” (Comision Europea, 2001). Por ese motivo, las firmas
incrementan ano tras ano sus esfuerzos para llevar a cabo practicas que sean
mas respetuosas con el medioambiente.

En definitiva, la empresa debe revisar sus presupuestos y destinar una parte a
recursos humanos y politicas medioambientales, para ser internamente
eficiente y poder alcanzar sus objetivos.
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2.2.2. Dimension externa.

Por otra parte, la responsabilidad social se extiende hacia una dimensi6on
externa, la cual deja claro que las empresas han de rendir cuentas ante la
sociedad e incluir al resto de grupos de interés en sus planes: comunidad local,
socios, proveedores, consumidores, autoridades publicas, ONGs, etc. A este
nuevo concepto inclusivo se le conoce como empresa ética.

Tal y como afirma Adela Cortina (2012, p. 84-85), “la empresa ética produce un
bien publico en la medida en que, no solo crea riqueza material, sino que
contribuye a crear un clima de confianza, una buena sociedad”. En otras
palabras, se considera fundamental la interacciéon con el entorno, aunque su
principal objetivo siga siendo la obtencién de beneficios.

En primer lugar, las empresas contribuyen a la economia local generando en
ella puestos de trabajo, y se interesan por la educacion para poder contar en un
futuro con mano de obra cualificada. Asimismo, “la reputacién de una empresa
en su lugar de ubicacion influye en su competitividad” (Comision Europea,
2001), por esa razoén algunas empresas optan por patrocinar eventos culturales
y deportivos.

En segundo lugar, la empresa mantiene una relacion directa con socios
comerciales, proveedores y clientes. En tal sentido, el dialogo resulta clave para
el buen funcionamiento de la cadena de produccién. Si la compania no sabe
escuchar la demanda, no lograra cubrir sus necesidades y por tanto no obtendra
los resultados esperados. Dicho esto, “se espera que las empresas establezcan
relaciones duraderas con sus clientes (...) ofreciéndoles una calidad, seguridad,
fiabilidad y servicio superiores” (Comision Europea, 2001). Asimismo, si no hay
un buen entendimiento con socios y proveedores se generaran situaciones de
conflicto que entorpeceran la actividad econ6mica.

Por altimo, las empresas se reafirman en el compromiso con la sociedad a través
de donaciones -en dinero o especie- a ONGs. Gracias a esas aportaciones
consiguen una reaccion positiva por parte de los consumidores y mejoran la
imagen de la empresa.

En conclusion, la dimensién externa no queda tan lejos del circulo empresarial.
Y sin ella no seria posible una situacion optima en la que empresa y entorno se
integran para hacer frente a los intereses de todas las partes. Por ello, es
necesario insistir en que en términos de responsabilidad social la empresa tiene
poco que perder y todavia mucho que ganar.

2.3. Normativa

Si bien se ha dicho que la responsabilidad social es un compromiso voluntario,
se han desarrollado varias guias de conducta para facilitar su implementacion.
Las mas conocidas a nivel internacional son: los 10 Principios del Pacto Mundial
presentada por Naciones Unidas, la normativa ISO 26000, la Declaracion
tripartita de OIT, el Libro Verde presentado por la Comision Europea y las
Lineas Directrices de la OCDE para Empresas Multinacionales. Del mismo
modo, en el contexto nacional destacan: el informe del foro de expertos en RSE,
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el libro Blanco o el informe de Dialogo Social presentado por el Ministerio de
Trabajo y Asuntos Exteriores.

En primer lugar, el Pacto Mundial recoge 10 principios que promueven y
protegen los derechos humanos, tratan de establecer unas normas laborales y
medioambientales, y luchan contra la corrupcion (Red Pacto Mundial Espaia,
2009). Por su parte, la normativa ISO 26000 impulsa esos principios y
estructura el comportamiento de las empresas en siete materias, siendo la
Gobernanza el pilar que sustenta a las otras seis -véase grdfico 2 (ISo, 2010). De
hecho, sin un sistema de toma de decisiones adecuado la empresa no lograra un
comportamiento ejemplar. En definitiva, ambas guias de conducta tienen una
Unica misién: orientar a las empresas hacia una direcciébn mas sostenible y
socialmente méas responsable, a pesar de sus diferentes perspectivas.

Ilustracion 1: Las 7 materias fundamentales de iso 26000 (Fuente: ISO 26000,
responsabilidad social, 2010)

Enfogque holistico

6.2* Gobernanza

ORGANIZACION

de la Organizacién

Interdependencia

Del mismo modo, pero en un contexto europeo, la Comision fomenta la creaciéon
de un marco para la RSE a través de la publicacion del Libro Verde (2001). Tal y
como se ha mencionado anteriormente, dicho documento distingue entre
dimensi6n interna y externa y da una serie de pautas para que la empresa sepa
como actuar en términos de responsabilidad social. Por otro parte, OIT y OCDE
como organismos internacionales también han desarrollado codigos de
conducta, pero, a diferencia de Naciones Unidas y ISO, sus recomendaciones se
dirigen a empresas multinacionales.

En relacion al entorno nacional, el Foro de Expertos (2007) coordinado por el
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales afirma que “la Administracién Pablica
es partidaria de la maxima informacién objetiva y verificable sobre politicas y
practicas de RSE y, por ello, quiere promover la estandarizacion de la
informacion basica de las organizaciones en materia de RSE”. Con el mismo
objetivo, el Libro Blanco de la RSC (Subcomision parlamentaria de RSC, 2006)
obtiene como conclusion “la necesidad de una politica publica en materia de
RSC (...) para hacer a las empresa mas competitivas y sostenibles en el nuevo
entorno que representa la globalizacion”. Al igual que para el Foro de Expertos,
para la Subcomision Parlamentaria de RSC también es esencial que el sistema
de informaciéon sea transparente y con unas pautas claras. Por ultimo, el
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informe de Dialogo Social presentado por el Ministerio de Trabajo y Asuntos
Exteriores (2008) propone que ademas de mejorar el conocimiento RSE, se
vincule a los factores de competitividad, creacién de empleo, cohesion social y a
un comportamiento responsable con el medioambiente.

A modo de conclusion cabe destacar la funcién reguladora por parte de las
instituciones, las cuales deben asegurarse de la coherencia de las politicas de
responsabilidad social de las empresas y la consonancia de las mismas con las
regulaciones y recomendaciones del &mbito nacional e internacional (CE, 2001).

2.4. Reaccion del consumidor

Alo largo del siglo XX nace un nuevo concepto relacionado con la acumulacion
de bienes y servicios no considerados de primera necesidad: el consumismo. Por
aquel entonces, la compra de este tipo de productos reflejaba un mayor estatus
social ya que se asumia que el poder de adquisicion de estos individuos era
superior a la media. Sin embargo, en 2008 se desata la Gran Recesion, una
crisis econémica a nivel mundial cuya primera semilla se planta en EEUU con la
caida del Lehman Brother. A partir de ese momento el consumismo pasa a un
segundo plano, y el ndcleo familiar vuelve a priorizar el consumo de bienes
basicos.

Pero ¢qué pasa con la responsabilidad social en época de crisis? ¢Es la RSE una
buena herramienta para afrontar las adversidades? De acuerdo con Cristébal
Montoro (2012, p.216), actual ministro de Hacienda, en tales circunstancias “la
responsabilidad social que se espera de las empresas se simplifica por la
urgencia de un objetivo preferente: la restauraciéon del tejido empresarial y la
creacion de empleo”. Sin embargo, la crisis que sufre Espafia surge justamente
por falta de responsabilidad. Regularmente aparecen en nuestros televisores
noticias sobre nuevos casos de corrupcion y fraudes financieros (entre otros),
dando pie a un aumento de desconfianza entre los ciudadanos. Entonces, épor
qué no potenciar la RSE para evitar que esto se repita?

Tabla 1: Caracteristicas técnicas de la encuesta (Fuente: Elaboracion propia
basada en la publicacién “RSE 2010: La opinion y valoracion de los consumidores
sobre de RSE en Espaiia”. CECU, 2010)

Ambito Espafia

Universo Individuos de 18 afios y méas

Muestra 1004 entrevistas.

Muestreo Polietapicod| y estratificado por comunidad auténoma y tamafio
de habitat.

Seleccién de informantes Aleatoria del hogar sobre el listado telefénico y conforme

cuotas de sexo y edad para la determinacién de los individuos.

Entrevista Telefénica domiciliaria asistida por ordenador
Cuestionario Estructurado en su mayor parte, 12 min
Trabajo de Campo Del 5 al 16 de Julio de 2010

Margen de error P=0.5, nivel de confianza 95,5%

Instituto responsable SIMPLE LOGICA INVESTIGACION, SA

Dicho esto, cabe ademas preguntarse si el consumidor final valoraria
positivamente el refuerzo de las politicas de RS por parte de las empresas, y si
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esto influiria en su decision final. Para poder obtener un resultado claro es
necesario realizar una encuesta a gran escala. Por ello, este trabajo se basa en la
encuesta del estudio publicado en 2010 por la Confederacion de Consumidores
y Usuarios (CECU), cuyas caracteristicas técnicas quedan plasmadas en la tabla
1. A partir de este analisis se pretende no solo conocer la perspectiva del
consumidor en relacion a la RSE, sino también poder llegar a conclusiones y dar
por finalizada la parte mas tedrica de este trabajo.

En primer lugar, es conveniente volver al punto de partida de este trabajo -la
conceptualizacidon- ya que antes de analizar las reacciones del consumidor en
relacion a la responsabilidad social, habra que estudiar el conocimiento de dicho
término. De acuerdo con la encuesta realizada por CECU (2010, p.9), el 68,7%
de la poblacion declara no haber oido hablar antes de la RSE, frente a un 31,2%
que si tenia un conocimiento previo. Este dato, sin duda, es alarmante y muestra
la falta de medidas para sensibilizar a la poblacién. Sin embargo, hay que tener
en cuenta que la informacién mas reciente de la que se dispone corresponde al
afo 2010 y por tanto que probablemente el conocimiento sea mayor a dia de
hoy. Ademas, mediante el estudio (p.10) se observa que la proporcion es mayor
cuando se trata de individuos con estudios superiores, como un titulo
universitario; sugiriendo que desde las aulas se procura concienciar.

En segundo lugar, el estudio mencionado (CECU, 2010) trata las dimensiones
de la responsabilidad social. De acuerdo con los consumidores, las empresas
solamente aprueban en términos de relacion con sus clientes y empleados, y en
referencia al respeto hacia los derechos humanos — véase grafico 3. Sin
embargo, suspenden en otras areas clave como son el medioambiente o el
entorno social. A modo personal, considero que las empresas deberian llevar a
cabo un estudio propio que les permita conocer y, por tanto, reforzar aquellos
aspectos que sus clientes valoran de una manera mas negativa, sin dejar de
prestar atencion a los aspectos ya atendidos.

Grafico 2: Valoracion de las empresas espaiiolas en relacion a la dimension
interna y externa de la RSE (Fuente: “RSE 2010: La opinion y valoraciéon de los
consumidores sobre de RSE en Espana”, CECU, 2010)

45 = 2010 (1.004 casos)
45 2008 (1.002 casos)

55
5,5

Corrupcién

Respeto a los derechos humanos
Informacién sobre resultados sociales, medioambientales 4,3
y econdmicos y la gestidn de sus actividades | 44
- 51
Relacién con empleados q 54
. ) 58
Relacidn con clientes
| 63

Colaboracion con causas sociales

[

Respeto al medio ambiente

5 10(X)
Base: total muestra Comportamiento Comportamiento
muy malo muy bueno
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En ultimo lugar, y después de haber revisado el concepto y sus dimensiones, se
puede estudiar la reacciéon de los consumidores. Segun los datos referentes al
estudio publicado por el CECU (2010, p.40), hay desinformacién sobre el
comportamiento social de la empresa a la hora de realizar la compra. Solo un
8,3% de la poblacién afirma disponer siempre o casi siempre de dicha
informacion, frente a un 56,9% que se decanta por el “nunca o casi nunca”. Pero
independientemente de la informaciéon disponible, éserian los consumidores
capaces de rechazar un mejor precio por considerar el comportamiento social?
De acuerdo con los datos mas recientes (CECU, 2010, p.42), el 59,5% si que lo
haria -siempre y cuando la diferencia no supere el 10%- mientras que 22,9% no
se dejaria impresionar por el buen comportamiento corporativo y en ningan
caso aceptaria un precio superior —véase grafico 4.

Grafico 3: Eleccion de la empresa con mejor comportamiento social o
medioambiental a cambio de una subida de precio (Fuente: “RSE 2010: La
opinion y valoracion de los consumidores sobre de RSE en Espaiia”. CECU, 2010)

No, sélo la compraria _ 229

si el precio es igual
3 s 249

Si, sélo si es un poco mas caro 59,5
(en torno a un 10% mds)
52,0

Si, incluso si es bastante mas caro
(de 11% a 25% mads)

| 2010(1.004 casos)
2008 (1.002 casos)

Si, incluso si es mucho mas caro
(de 26% a 50% mas)

N5/NC Base: total muestra

0% 20% 40% 60% 80%

En conclusion, el grado de desconocimiento de la materia entre los
consumidores sumado a la desinformacion a la que se enfrentan a la hora de
realizar la compra, dificultan la toma de decisiones a favor de un
comportamiento sostenible. Como se ha mencionado anteriormente, la RSE es
un concepto practicamente nuevo que todavia tiene mucho por aportar. Es por
eso que ante una situacion de crisis las empresas han de saber enfrentarse a las
adversidades y salir reforzadas, ya que hay una parte importante de la poblacion
dispuesta a apostar por un comportamiento socialmente mas responsable.
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3. CASO PRACTICO

Estudiada la parte mas teorica, se aplicara la materia a un contexto practico. Asi
pues, se presenta a continuacion al Grupo Dulcesol y, de una forma maés breve, a
su principal competidor para posteriormente llevar a cabo una comparaciéon en
términos de responsabilidad social.

3.1 Presentacion de la empresa

El Grupo Dulcesol pertenece al sector de panaderia, bolleria y pasteleria
industrial, “un mercado en crecimiento y con una fuerte inversion en I+D+I”
(Bardon, Belmonte, Fuster, Marino y Ribes n.d, p.122). Dentro del sector ocupa
una posicién lider (tal y como se puede comprobar en la tabla 2) que procura
mantener con la introduccién de nuevas gamas de productos que se ajusten a las
necesidades cambiantes de la demanda. A modo de ejemplo, ha incorporado
recientemente los productos Innova, su gama mas saludable. La idea central de
esa lucha por mantener la posicion dentro del sector es evitar que sus
competidores- Grupo Siro, Panrico, Bimbo- consigan ofrecer un producto
similar a un precio mas competitivo. Para ello es clave su fuerte inversion en
I[+D+i.

Tabla 2: Principales fabricantes de bolleria y pasteleria industrial (Fuente:

Alimarket 2015, proporcionada por Dulcesol en III Jornada RSC Empresas
Socialmente Responsables celebrada en Valencia el 6 de Abril de 2017)

Principales empresas fabricantes de bolleria y pasteleria industrial

Volumen Ventas
Empresa Localidad 2013 2014 2013 2014 Principal Producto Marcas

1iGRUPO DULCESOL Gandia {V) 105.029  112.000 2800 2920 Multiproducto Dulcesol

2:GRUPO SIRO Venta de Barios {P) 80,000 ; 75,000 1920 1720 Multiproducto Hacendado

3 GRUPO PANRICO Barcelore ndi o ond %24 M54 Muliproducto ggﬂfé:gx,ggg“’me"“

4 GRUPO BIMBO Barcelona ndi ond | 3B0 3400 () Mutproducto gm%gg}‘;‘?ﬁ; e

5:CODAN, S.A. Arganda del Rey (M) 8920 : 8890 210 262 Conchas/Magdal Codan

6:GRUPO DULCA 9.255 : 10.350 197 209 Dulca/Dulia/Uno

-DULCA, SA, Pefaranda de Brac. (SA) | 6.600 : 8.000 135 16, Croissant
-HORNO DE TUESTA, S.L. Valdegovia (ALA} 2655 2,350 6.2 48 Magdalenas

7! EL PEQUENO MOLINO, S.A, Pina del Ebro (Z) nd nd 19,0 200 (H(Y) Hojaldres Arruabarrena

8/HALAGO ALIMENTARIA, S.L. Oimbra (OU) nd nd 185 196 Brioches Halago

9:IND. PASTELERA SAN NARCISO, S.A. Aguaviva (G} 3400: 3200 () | 131 127 Bizcochos Inpanasa/Montes Lara

10/ INES ROSALES, S.A. Huévar del Aljarafe (SE) 1879 ¢ 1784 93 93 Tortas Inés Rosales

11;RUIPAN, S.L. Leganés (M) nd nd 87 90 ()¢ Magdalenas Ruipan

12:HORNO DE SAN JUAN, S.L. Girona nd nd 86 86 Tartas Horno de San Juan

13! MAGDALENAS DE LAS HERAS, S.A. Aranda de Duero (BU) 3600: 3700 80 82 () Magdalenas De Las Heras

14: PRODUCTOS VIRGEN DEL BREZO,S.A.  Santibéiez de la Pefia(P) : 3.550 : 3,600 76 16 Hojakires Virgen del Brezo
T T e V"Aﬁte.dae-ra-l‘fﬁ»\-) S = - n Mufi\’;;rc;él}cl'bw s
{6 PASTELERIA MANDUL, SL. Malagén (CR) . nd 70 15 Bizcochos Mandul
17 BRIOCHE PASQUIER RECONDO, S.L. Irfin (GUI) 2000 2500 00): 12(0) Brioches PasquierPich
16/S0BAOS SERAFINA,SL. MalaholCAN | nd: nd | 69 . 01 Sobas | ScoasSerdfira

19:ESPANORAC, S.L. Loeches (M) nd nd 64 6,5 (') () Brioches LaBoulangere

20 MAGDALENAS LAZARO, S.A. Alfamén (Z) 4600 : 5000 59 63 Magdalenas Lazaro

(*) Estimacidn; {+) Incluye otras lineas de negocio; n.d: no disponible

Cabe especificar que el sector mencionado forma parte de la Industria de
Alimentacion y Bebidas, considerada “la clave que articula el conjunto del sector
agroalimentario, y supone mas del 20% del Producto Interior Bruto (incluyendo
la hosteleria y restauracion)” (FIAB, nd, p.4). Siendo el sector industrial mas
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significativo de Espafia en cuanto a facturacién; recogio el 20,5% del total de
ventas industriales en 2012 (FIAB, nd, p. 5).

En lo que respecta a su actividad, Dulcesol es un holding de empresas
valenciano cuyo origen se remonta a 1952. En sus comienzos el negocio familiar
era una panaderia tradicional situada en Villalonga (Valencia). En la actualidad,
cuentan con 5 centros de fabricacion y han alcanzado una facturacion superior a
los 300 millones de euros (J. L. G., 2017). Todo comenzo6 con la invencion de las
Glorias, unas magdalenas cuadradas, que les proporciono el éxito necesario para
diferenciarse en el mercado y despegar (Delgado, C. 2015).

El grupo empresarial estd formado por 3 plantas dedicada a la pasteleria y
panaderia — situadas en Gandia, Villalonga y Argelia- donde recientemente se
han incorporado dos nuevas gamas de productos: una de alimentacion infantil y
otra de cremas untables. Ademaés, el grupo empresarial cuenta con una granja
propia de huevos que les permite cubrir mas del 80% de su demanda; y una
empresa de impresion que produce el 100% del material etiquetado y embalaje
(Dulcesol, 2017). Eliminando a los intermediarios y gracias a la existencia de
economias de escalada, Dulcesol consigue reducir costes y fijar unos precios
mas competitivos, sin renunciar a la calidad y a la satisfaccion de sus clientes.

De acuerdo con la visién de la empresa, su deseo es llegar a ser “una empresa de
alimentacion lider, innovadora con proyeccion internacional y orientada a todos
sus clientes y consumidores” (Grupo Dulcesol, 2014). . Por ello su misién es
ofrecer la mejor relacion calidad/precio, diversificar la produccién en otras
categorias de productos y comercializar sus productos no solo a nivel nacional,
sino también a nivel internacional -Portugal, Argelia, Francia, Marruecos-
(Grupo Dulcesol, 2014). Tanto la division de fabricacion como la division de
comercializacion estan reflejadas en el siguiente organigrama- Grdfico 5-.

Grafico 4: Organigrama sociedades Grupo Dulcesol (Fuente: Manual de Acogida
del Grupo Dulcesol, 2014)

DIVISION FABRICACION

DULCESA
Fabrica de Gandia

JUAN Y JUAN INDUSTRIAL
Fabrica de Villalonga

MECANODUL

GRANJAS DULCESOL
Prod; ion hi

DUCPLAST
Impresién film

DULCESOL MAGHREB
Fabrica de Argelia

DIVISION COMERCIALIZACION

SOCIEDADES FILIALES _
DISTRIBUIDORASEN ESPANA |

DULCESOL PORTUGAL
DULCESOL ALGERIE

DULCESOL FRANCE

PRODUCTOS
DULCESOL

MONTPERAL (FRANCIA) |

DULCESOL MAROC

Desde un punto de vista analitico, el Grupo Dulcesol ha conseguido incrementar
su volumen de ventas —un 37,5%-, la producciéon —un 34,9%-y su numero de
empleados —un 36,37%- en los ultimos 6 afos; como aparece reflejado en los
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grdfico 6. 7, y 8. Sin embargo, en el grafico 9 se puede observar que las
inversiones de la empresa han sufrido un declive de un 11,36% en 2016 respecto
al ano anterior. En referencia a esto ultimo, es importante destacar que la
empresa se rige por un modelo de autofinanciacion (Olaso, P. 2017)

Grafico 5: Volamenes de ventas, produccion, n® de empleados y total de inversion
(Fuente: Grupo Dulcesol, 2017)
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3.2 Analisis de la Politica de Responsabilidad Social del
Grupo Dulcesol

“El espiritu de la Responsabilidad Social Corporativa ha estado presente en
DULCESOL desde su fundacién” (Grupo Dulcesol 2016). Sin embargo, ha sido
en los ultimos afnos cuando se han visto incrementados sus esfuerzos por
construir una politica de responsabilidad social sdlida, capaz de englobar los
intereses de todos los stakeholders. Como defiende Rafa Juan (Grupo Dulcesol,
2016) , consejero delegado del grupo, su proposito es “hacer las cosas lo mejor
posible para devolver a la sociedad lo que ella les da y no causarle danos”. Para
reafirmar su compromiso con el desarrollo sostenible el Grupo Dulcesol
presentd en 2016 su informe mas reciente de RSC, el cual esté estructurado en
cinco pilares: creacién de valor, capital humano, medioambiente, calidad,
I+D+i. Todos ellos tratados detalladamente a continuacion.

Aunque en un primer momento pueda parecer que creacion de valor y
responsabilidad social son dos conceptos que no van de la mano, la creaciéon de
valor es fundamental para poder atender los intereses de los accionistas y, por
tanto, formaria parte de la dimension interna de la politica de RSC. Se crea valor
cuando al invertir, la rentabilidad obtenida es superior al coste; permitiendo asi
que los accionistas maximicen su riqueza. Por su parte, Dulcesol apuesta por la
inversion y por ofrecer calidad a buen precio, formula que les ha permitido
obtener unos resultados muy favorables, como puede observarse en los graficos
7,8,0,10 (volumen de ventas, volumen de produccion, n°® de empleados,
volumen total de inversion).

Siguiendo con la dimensi6n interna, el grupo empresarial cuenta con un amplio
abanico de programas destinados a recursos humanos. En primer lugar, ofrece
formacion previa (sobre medioambiente, manipulacion de alimentos y
prevencion de riesgos laborales) y, una vez incorporados en el equipo,
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formacion continua -normalmente de contenidos generalistas y acceso libre
como las clases de inglés o aleman. Ademaés, cada departamento puede solicitar
formacion especifica si lo considera oportuno como cursos de liderazgo o cursos
de tributacidén, siendo la mayoria de los cursos 100% bonificados. En segundo
lugar, Dulcesol entiende que la motivacion es parte del éxito, por eso lleva a
cabo planes de coaching y programas de promocion interna que permitan al
individuo tener un espiritu de superaciéon constante. En tercer lugar, Dulcesol
desarrolla el Plan de Igualdad 2014-2017 en el que se reitera su “compromiso en
el establecimiento y desarrollo de politicas que integren la igualdad de trato y
oportunidades entre hombres y mujeres” (Grupo Dulcesol 2014), tanto en
término de desarrollo profesional como en términos de retribuciéon y
condiciones laborales. De hecho, entre sus objetivos esta el de “aumentar la
presencia de mujeres y/o hombres en aquellas areas en los que se encuentren
Infra-representados/as” (Plan de Igualdad 2014-2017). Asimismo, ofrece a sus
empleados cierta flexibilidad horaria, haciendo asi posible la conciliaciéon de la
vida profesional y personal. Para ello cuentan con plantillas de solicitud de
reduccion de jornada, permisos de paternidad, excedencia, etc.

Retomando la importancia de la motivacion del empleado, en cuarto lugar,
Dulcesol apuesta por ofertar actividades deportivas y de ocio. Por ejemplo,
clases de Zumba y Pilates, talleres de risoterapia o clases de teatro, ademas de
organizar eventos como la ruta nocturna en bici, excursiones o viajes a la nieve.
Por otra parte, el grupo ademas negocia descuentos con otros comercios para el
beneficio de sus empleados.

En tultimo lugar y para dar por finalizada la dimensién interna de la RSC de
Dulcesol, cabe hacer referencia a su politica medioambiental. En este aspecto, la
empresa cumple con la norma UNE-EN-ISO 14001 que certifica su gestiéon
medioambiental, y posee el Certified EMAS, un certificado internacional que
corrobora su compromiso voluntario con el medioambiente, . A nivel local, se le
otorgd en 2009 la Autorizaciobn Ambiental Integrada (Grupo Dulcesol, 2016).
Ademas, por su parte, el grupo present6 en 2016 la Declaracion Medioambiental
de Dulcesa y de Juan y Juan, sus principales plantas de producciéon. En dichos
informes se presenta su sistema de gestion ambiental y los aspectos ambientales
mas significativos, y se detallan los programas medioambientales que el holding
lleva a cabo. Por lo que se refiere a los aspectos medioambientales, estos son
evaluados y clasificados en dos grupos: significativos o no significativos. Los
significativos necesitan de una doble revision para poder subsanar la
externalidad negativa, mientras que los no significativos marchan segun lo
previsto y no necesitan de una revision tan exhaustiva.

De acuerdo con la tabla 3, los aspectos a mejorar de Dulcesa son el consumo de
papel y cartdon y materias plastico, el consumo de materias primas, el consumo
de productos quimicos (polielectrolitos cloruro férrico y sosa), y por ultimo, la
generacion de vertidos. Mientras que para Juan y Juan Industrial, se repite el
problema del consumo de materias plastico, materias primas, productos
quimicos y generacion de residuos y se afiade el de generacion de emisiones
referidas al gas. Con la finalidad de resolver dicho impacto se establecen los
objetivos presentados en el tabla 4.
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Tabla 3: Evaluacion aspectos ambientales: Dulcesa y Juan y Juan (Fuente:
Declaracion ambiental de Dulcesa S.L.U y Declaraciéon ambiental de Juan
y Juan Industrial S.L.U, 2016)

DULCESA JUAN Y JUAN
Consumo de electricidad No Significativo Consumo de electricidad No Significativo
Consumo de gas natural No Significativo Consumo de agua No Significativo
Consumo de agua No Significativo Consumo de papel y carton No Significativo
Consumo de papel y cartén _Significativo Consumo de materias plastico Significativo
Consumo de materias Significativo para el PE Consumo de materias primas Significativo consumo
plastico de huevos
Consumo de materias primas Significativo para los rellenos Consumo de productos quimicos Significativo para
Consumo de productos Significativo el consumo de sosa.
quimicos polielectrolitos cloruro férrico y Residuos peligrosos No Significativo
Residuos peligrosos No sl::l:lacatlvo Residuos no peligrosos No significativo
Residuos no peligrosos No significativo Generacion de vertidos SIQ"I"C’“:;IO(’N': |:J
Generacion de vertidos Significativo para la o g °°""“‘? bzt Q
conductividad Generacion dL‘»l’llIdD. No Significativo
Generacion de ruido: No significativo nocturno y diurno o 3
nocturno y diurno Generacién de emisiones por Significativo para gas

Generacién de emisiones por No significativo combustion

combustion de gas

Tabla 4: Objetivos medioambientales (Fuente: Elaboracion propia a partir de la
Declaracion ambiental de Dulcesa S.L.U (2016), Declaracion ambiental de Juan y
Juan Industrial S.L.U (2016).)

OBJETIVOS 2016
1. Reducir los residuos urbanos en un 2%
2. Disminuir la cantidad de electricidad consumida en todo un afio un 5%
3. No superar los residuos procedentes del producto fabricado en un 2%
4. Disminuir el consumo de agua por tonelada fabricada en un 2%

5. No superar los residuos procedentes de materias primas en un 4%

En definitiva, el Grupo Dulcesol (2016) es consciente de que “para mantener su
competitividad y los recursos en niveles de regeneracién 6ptima es necesario un
compromiso con el medioambiente y sus recursos a largo plazo” y por ello
establece una serie de pautas que necesitan de inversion. Ademas, de acuerdo
con las afirmaciones de Paco Olaso (2017), el grupo empresarial se plantea la
idea de utilizar tintas al agua para la impresion del material de embalaje, en
lugar de los tintes acrilicos utilizados en la actualidad, y lograr el residuo cero en
su empresa Ducplast.

En referencia a la dimensién externa, Dulcesol también incluye en sus planes a
los agentes que no participan directamente en la actividad empresarial, pero
pueden afectar o estar afectados por la misma, como son los proveedores,
consumidores, autoridades publicas, ONG, y la sociedad. Este tipo de
compromiso que va mas alla de las fronteras de la empresa se extiende hacia
tres direcciones: educacion, cultura y sociedad.

En primer lugar, existe un compromiso educativo por parte de la organizacion,
que no duda en ofrecer practicas curriculares para estudiantes de ciclos
formativos y universitarios y que facilitara una futura insercion laboral. Para
ello, se llevan a cabo convenios con los centros educativos donde se pactan las
condiciones del periodo de practicas. Por otro lado, la empresa reafirma su
compromiso con el entorno también mediante un enfoque cultural, ya que en
sus instalaciones se encontraron restos arqueologicos de una villa romana que
han sabido proteger, y han sufragado el gasto de la restauracién de una
chimenea anterior a 1940 considerada bien de relevancia local.
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En ultimo lugar cabe mencionar su compromiso social. A lo largo de los dltimos
anos el grupo ha colaborado con hospicios, geriatricos, preventorios y con el
Banco de alimentos. Concretamente en el 2016 se donaron mas de 95000
cajas/paquetes repartido entre 29 asociaciones —véase tabla 5.

Tabla 5: Donaciones a asociaciones sin animo de lucro (Fuente: Dulcesol en I11
Jornada RSC Empresas Socialmente Responsables celebrada en Valencia

el 6 de Abril de 2017)
Afo Donaciones N© Asociaciones
2014 96760 23
2015 98438 31
2016 95166 29

Ademas, el grupo también colabora activamente con entidades deportivas
locales y con los eventos deportivos de la zona, como es la Carrera de la Dona,
entre otras cosas para promover un estilo de vida més saludable en la sociedad y
endulzar su imagen corporativa.

En conclusion, Dulcesol ha logrado a través de su compromiso agrupar todos los
intereses en un unico programa con el objetivo de potenciar las externalidades
positivas y mitigar el impacto de las negativas.
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4. OTRAS EMPRESAS DEL SECTOR

Una vez analizado el caso Dulcesol y teniendo en cuenta que Grupo Siro es su
principal competidor, se analizaran a continuacion ambas empresas en
términos de responsabilidad social para comparar los aspectos méas destacados,
y de esta manera poder construir un indice de RSC.

4.1 Presentacion Grupo Siro

Grupo Siro es uno de los grupos empresariales lideres en el sector de la
alimentacién que al igual que Dulcesol es de origen familiar y muestra un
modelo de negocio basado en la competencia de precios; ademas, a diferencia de
su competidor, esta financiado por capital integramente espanol (Grupo Siro
2015). Por anadidura es interproveedor de Mercadona de alimentos como
galletas, pasta, pan de molde, bolleria y pasteleria o cereales; siendo este su
cliente principal y suponiendo el 90% de sus ventas anuales (Grupo Siro 2016).

Tal y como se expone en el informe del grupo presentado en 2015, su vision es
“ser un grupo alimentario lider a través de la innovacion, la diferenciacion y la
excelencia, actuando siempre desde el Compromiso Social Sostenible”, y su
mision “satisfacer a sus Grupos de Interés, anticipando soluciones innovadores
y eficientes que afiadan valor y garanticen el desarrollo sostenible de la
compaiia”. Los grupos de interés a los que hace referencia al enmarcar su
mision son sus clientes, proveedores, la sociedad y el capital. Y para poder
prestar una atencion individualizada a cada uno de ellos disponen de un Comité
de Sostenibilidad.
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5. CREACION DEL iINDICE DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA

Ante un entorno dindmico en el que la empresa no es capaz de controlar lo que
ocurre mas alla de sus fronteras, las organizaciones deben actuar a favor de su
entorno y ser socialmente responsables. De esta manera, la empresa conseguira
mejorar su reputacion. Pero ése puede medir la RSC de las empresas? ¢Como?.

Con la finalidad de dar respuesta a estas dos preguntas se va a crear un indice de
RSC. Para ello, se analizaran de forma individual los programas de RSC de las
dos empresas presentadas anteriormente, y se identificaran los puntos en
comun y los dispares. A estos puntos se les asignara una puntuacion en funcién
de su relevancia y posteriormente se realizard una suma ponderada para
concluir cuél de las dos empresas es socialmente la mas responsable. Las areas a
tratar seran: empleados, accionistas y medioambiente —dimensién interna- y
socios, proveedores, clientes, competidores, ONGs y sector publico — dimension
externa. La puntuacion sera repartida de manera proporcional entre las areas, a
excepcion del area de medioambiente que obtendra una puntuaciéon doble. El
medioambiente tendra una relevancia mayor porque, personalmente, considero
que para poder realizar un cambio en beneficio de todos es esencial empezar por
corregir, es decir, eliminar aquellas actividades cuyo coste social es mayor que el
coste privado, y una vez eliminadas crear externalidades positivas. Asi pues, las
areas conjuntamente sumaran un maximo de 100 puntos —véase tablas 6 y 7.

Tabla 6: Dimension interna: puntuacion maxima (Fuente: Elaboracion propia)

Empleados Accionistas Medioambiente
Max. puntos 10 10 20
Tabla 7: Dimension externa: puntuacién maxima (Fuente: Elaboracion propia)

Proveed. Clientes ONG Comunidad S. pablico Competidor
Max. p. 10 10 10 10 10 10

5.1. Dimension interna

La dimension interna acoge a empleados, accionistas y medioambiente. Las
variables que van a ser tomadas para medir el grado de responsabilidad social
de las organizaciones hacia sus empleados son: formacién, seguimiento,
promocion interna, retribucién, conciliacion laboral-personal, politica de
igualdad, politica ante riesgo de exclusion social, salud y seguridad. A
continuacion, en la tabla 8 se agrupan y punttian
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Tabla 8: Responsabilidad social hacia los empleados (Fuente: elaboracién propia a
partir de las memorias de las empresas)

Puntuacién  Grupo Dulcesol Grupo Siro
max.

FORMACION

1. Formacién empleados Sl 1.25 | 1.25

2. Becas de formacioén para hijos 1.5 NO 0 Sl 0.25
de empleados

SEGUIMIENTO

1. Sistema de evaluacion y Sl 0.40 | 0.40
seguimiento empleados.

2. Revisién de talento 1 NO 0 S 0.20

Sistema evaluacién del lider.

Clima ]| 0.40 Sl 0.40
PROMOCION INTERNA e Sl 15 Sl 1,5
RETRIBUCION al 100% plantilla
1. Segln objetivos. NO 0 Sl 0.5
2. Segln beneficios 1 Sl 0.5 Sl 0.5
CONCILIACION VIDA LABORAL
Y PERSONAL
-actuacién 1 Sl 0.75 Sl 0.75
-reconocimiento ESR NO 0 Sl 0.25
IGUALDAD
1. Equidad total empleabilidad 2 Sl 0.95 Sl 0.92
2. Equidad cargos direct. NO 0 Sl 0,92
RIESGO DE EXCLUSION
1. Empleabilidad personas con NO 0 Sl 0.5

riesgo de exclusion social 1
2. Premios NO 0 Sl 0.5
SALUD Y SEGURIDAD
1. Medidas prevencion de 1 Sl 1 Sl 1
accidentes
TOTAL PUNTUACION 10 6.75 9.84

En la tabla anterior se han asignado las puntuaciones de la siguiente manera: 1
punto para todas las variables, a excepcion de la igualdad de género que obtiene
una puntuacion doble y a excepcién de las variables de formacién y promocion
interna a las que se les asigna un maximo de 1.5 puntos. Mediante la asignaciéon
de una puntuacion mayor para las variables sefialadas se pretende destacar la
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relevancia de la igualdad de género, la educacion y la posibilidad de promocion
interna.

En cuanto a igualdad de género, el Grupo Dulcesol esta constituido por una
plantilla en la que el 45% son mujeres (Grupo Dulcesol, 2016); de una manera
similar, en el Grupo Siro este género ocupa el 42% de los puestos (Grupo Siro,
2016). Aunque es cierto que ambas empresas han incrementado sus esfuerzos
por integrar a la mujer en la dindmica laboral, ninguna de las dos alcanza la
equidad total, obteniendo un 0.95/1 y un 0.92/1 respectivamente. Por otra
parte, a dia de hoy sigue existiendo un techo de cristal que impide ascender a las
mujeres a cargos directivos y que es necesario erradicar, porque équé sentido
tiene seguir con la negativa de no dar el mismo protagonismo a hombres y
mujeres?, o es que étodavia hay alguien que las considere menos capaces? Por
su parte, el Grupo Siro ha sabido afrontar y manejar esta realidad, otorgando el
42% de los puestos directivos a perfiles femeninos (Grupo Siro, 2016). Por
tanto, aunque ambos han sabido acoger al género femenino, Grupo Siro, con
una puntuacién de 1,84, demuestra ser méas responsable en materia de género.

Por lo que se refiere a la formacion, ambas empresas muestran su interés por
formar a sus empleados, sin embargo, el Grupo Siro ofrece un plus convocando
becas de formaciéon para los hijos de sus empleados que hayan obtenido un
expediente excelente. Concretamente el pasado afio fueron 5 las becas otorgadas
(Grupo Siro, 2016). Por otra parte, las dos organizaciones son partidarias de
ofrecer a sus empleados la oportunidad de optar a un puesto de mayor
responsabilidad mediante un programa de promocion interna. Asi pues, los dos
grupos obtienen similar puntuaciéon en la variable formativa, e idéntica en
cuanto a promocion interna.

Una vez estudiadas las tres variables mas significativas, es interesante revisar
aquellas a las que se les ha asignado una puntuaciéon menor. Una de estas
variables es la de seguimiento, tanto el Grupo Siro como el Grupo Dulcesol
desarrollan dos sistemas de evaluacién; el primero de ellos se refiere a la
evaluacion de los empleados, el segundo consiste en invertir las reglas del juego
y hacer que sean los empleados los que valoren el comportamiento del lider -
conocido como sistema 360°. Ambos métodos son utilizados como herramienta
de medicion del clima laboral y facilitan el reconocimiento de fallos.
Adicionalmente, el Grupo Siro opta por disefiar un sistema de revision de
talento que permite ofrecer nuevas oportunidades y reorientar a los empleados
con un mayor nivel de desempefio, hecho que le otorga una ventaja de 0.20 en
su puntuacion. Asimismo, las dos organizaciones apuestan por la conciliacién
de la vida laboral y personal, pero es el Grupo Siro quién obtiene de nuevo una
ventaja -de 0.25- frente a su competidor mediante el reconocimiento de la
misma como Empresa Familiarmente Responsable (Grupo Siro, 2017).

Siguiendo con las mismas lineas de estudio y de acuerdo con sus respectivas
memorias, tanto Dulcesol como Siro comparten parte del valor generado entre
la totalidad de los miembros de su plantilla. Sin embargo, solo el Grupo Siro
ofrece una retribucion adicional al 100% de sus empleados ligada a objetivos y
por ello obtiene la puntuacién maxima — un uno- frente al 0.5 que obtiene el
Grupo Dulcesol. Al analizar la actuacion ante el riesgo de exclusion social ocurre
algo similar: el Grupo Siro, con un 14% de su plantilla en riesgo y reconocido
por Naciones Unidas como “Mejor Compania para Trabajadores con
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Discapacidad” (Grupos Siro 2016), obtiene de nuevo la puntuacién maxima —un
uno. Finalmente, cabe mencionar que ambas empresas obtienen la maxima
puntuacién en términos de seguridad y riesgo.

Asi pues, tras realizar un recuento, el Grupo Dulcesol obtiene un total de 6.75
puntos y el Grupo Siro, proximo a la maxima puntuacién, obtiene un 9.84 y por
tanto muestra una preocupacién mayor por sus empleados.

Otro tema a tratar dentro de la dimensién interna es el de la creacién de valor.
Para ello, se analizaran 3 elementos que contribuyen a la misma: el namero de
empleados, el volumen de ventas y el volumen de inversion.

Tabla 9: Elementos que contribuyen a la creacion de valor: Numero de empleados,
volumen de ventas e inversion (Fuente: Elaboracién propia a partir de los
siguientes documentos: 1. Dulcesol en IIT Jornada RSC Empresas

Socialmente Responsables celebrada el 6 de Abril de 2017, Memorias 2013

a 2016 Grupo Siro)

ELEMENTOS QUE CONTRIB. 2013 2014 2015 2016 Variac.13-15 Variac.13-16
A LA CREACION DE VALOR

Dulcesol 1627 1809 1850 2100 13,7% N 20%
Plantilla  Grupo Siro 3855 3929 4092 3755 6,14% _
Dulcesol (Mur) 280 292 303 319 8,20 % N 13,93%

Ventas Grupo Siro (MKG) 330 336 352 340 6,67% N 3,03%

Dulcesol (Mill) 253 26,5 44 39 73,91% AN 54,15%

Inversion Grupo Siro (Mill) 46 34 30 25 _—

De acuerdo con la tabla 9, Dulcesol ha incrementado progresivamente en los
ultimos afios el n® de empleados y sus esfuerzos de inversion, hecho que podria
explicar el incremento del 13,9% en sus ventas. Por el contrario, el Grupo Siro
ha ido disminuyendo su volumen de inversion hasta un 45,65 % y, aunque
apost6 por un aumento en la plantilla, en 2016 tuvo lugar una reduccién
significativa llevando al grupo a niveles un 2,59% inferiores a los del afo
tomado como referencia —el 2013-; pero atn asi cuenta con un tamafio de
plantilla superior al de su competidor.

2 D DD D>

Por otro lado, es necesario recalcar que el volumen de ventas es expresado por
ambos grupos en diferentes unidades de medida, mientras que el Dulcesol
utiliza una medicion monetaria (euros) el Grupo Siro cuantifica las ventas en
KG. Por tanto, no se puede comparar sus volimenes en términos relativos.

En definitiva, durante el periodo 2013-2016, Dulcesol si cumple con los tres
elementos que contribuyen a la creacién de valor; aunque respecto al afio
anterior ha disminuido su volumen de inversion, obteniendo una puntuacion de
9/10. En cambio, el Grupo Siro refleja carencias significativas en inversion y ha
disminuido en el tltimo afio su capital humano, obteniendo una puntuaciéon
final de 3 sobre 10 —véase tabla 10.



Tabla 10: Responsabilidad social hacia los accionistas (Fuente: Elaboracion propia
a partir de los datos agrupados en la tabla 9)

ACCIONISTAS

Por ultimo, para finalizar con la dimension interna, se presenta la tabla 11, la
cual recoge los consumos de agua, electricidad, gas, y residuos peligrosos y no

peligrosos.

Tabla 11: Consumos (Fuente: Elaboracion propia a partir de los siguientes

documentos 1.

Grupo Siro)
‘CONSUMO 2013 2014 2015
_ 296185 291363 259296
-_ 432000 450000 503000
_ 42020 43630 41144
-_ 96000 102000 114000
_ 55748 82903 97177
-_ 188000 197000 222000
_ 4,93 5,34 3,82
_ 580056 739098 792333
-_ 46000 46000 54126

Declaracién ambiental de Dulcesa 2015 y 2. Memoria 2015

Tabla 12: Emisiones (Fuente: elaboracion propia a partir de los siguientes
documentos: 1.Declaracion ambiental de Dulcesa 2015 2.
Ambiental de Juan y Juan 2015 3. Grupo Siro, Memoria 2016)

Declaracion

31



De acuerdo con la tabla 11, en el periodo 2013-2015 el Grupo Dulcesol, a
diferencia de su competidor, consigue reducir sus consumos de agua y
electricidad un 12.45% y un 2.08%, respectivamente. Sin embargo, al igual que
el Grupo Siro experimenta un aumento en el consumo de gas. En términos
relativos, los consumos del Grupo Siro son mayores; la explicacion podria
residir en que los datos presentado por el Grupo Dulcesol solamente incluyen a
Dulcesa y Juan y Juan, sin incluir los consumos producidos por Granjas
Dulcesol, Ducplast y su fabrica de Argelia.

En cuanto a residuos peligrosos y no peligrosos, los datos presentados por
ambas empresas —recogidos en el anexo- son numéricamente bastante dispares
e ilégicos, ya que Dulcesol cuenta con un volumen menor de residuos peligrosos
y mayor en cuanto a residuos no peligrosos; por lo que no es posible comparar
sus practicas. De todos modos, se puede comprobar mediante un anélisis
individual que ambos competidores consiguen reducir los residuos peligrosos y,
sin embargo, aumentan los no peligrosos en un 36.6% en el caso de Dulcesol y
un 17.7% en el del Grupo Siro. Asi pues, considerando los datos de las tabla 11y
12 y examinando mas detalladamente las memorias de las asociaciones, se
elabora la tabla 13 en la que se asignas las puntuaciones para evaluar su
comportamiento.

Tabla 13: Responsabilidad social hacia el medioambiente (Fuente: Elaboracion
propia a partir de los datos de la tabla 11 y 12, y memorias de los grupos)

| MEDIOAMBIENTE |

Segun la tabla 11, Dulcesol lleva a cabo practicas mas responsables en términos
de consumo y residuos, y obtiene una puntuacion de 6 sobre 10; mientras que el
Grupo Siro muestra cierta falta de compromiso y obtiene dos puntos
provenientes de la reduccion de residuos peligrosos. Sin embargo, cabe destacar
que en 2016 el Grupo Siro consigui6 reducir su huella de carbono en un 52,58%
respecto al aflo anterior —véase tabla 11-, hecho admirable por el que se le asigna
la puntuacion maxima (2 puntos). Por su parte, el Grupo Dulcesol consigue en
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2015 reducir su huella respecto al 2013 (un 2.74%), pero sufre un incremento
respecto a 2014 (5.47%) -véase tabla 8-; y por ello se le asigna la mitad de la
puntuacion (1 punto).

Por lo que se refiere al resto de variables, ambos grupos obtienen la misma
puntuacion tanto en negativo como en positivo. En negativo se puede comentar
que en ninguno de los dos casos existen datos numéricos que reflejen una
reduccion de la contaminacion acustica por lo que se les asigna una puntuaciéon
nula. En positivo que ambas empresas cuentan con el certificado ISO 14001y se
implican con la causa a través de la sensibilizacion y la educacién
medioambiental.

A modo de conclusion y con un resultado final de 13 puntos, el Grupo Dulcesol
muestra un mayor grado de compromiso con el medioambiente, pero todavia
tiene muchas asperezas que limar. Al otro lado, el Grupo Siro consigue un
suficiente.

5.2 Dimension externa.

La dimension externa engloba a proveedores, clientes, sociedad, ONG,
competidores, y sector publico. Dado que se ha estimado oportuno valorar a
todos los grupos de interés por igual a excepciéon del medioambiente, se les
asignara una puntuacién maxima de 10 puntos. Cabe mencionar que el analisis
de la dimension externa es bastante méas subjetivo, ya que no se dispone de
datos numéricos que justifiquen la puntuaciéon. Pero dicha carencia se cubrira
con argumentos soélidos.

En primer lugar, las empresas tienen una relacion directa con proveedores y
clientes, y son consciente de que dependen de ellos para seguir con su actividad.
Por ello, se asume que en ambos casos las relaciones seran positivas.

El Grupo Siro afirma en su ultima memoria (2016) que “su modelo de relaciéon
con los proveedores se basa en la confianza, estabilidad y el largo plazo, de tal
forma que se generen beneficios mutuos, se garantice la seguridad alimentaria y
la calidad del producto, y se ofrezca un buen servicio a un precio competitivo”.
Para ello llevan a cabo un sistema de homologacion mediante el cual se evaltia a
los proveedores. De acuerdo con su memoria (2016), de los 250 proveedores
evaluados, 124 alcanzan el nivel de calidad deseado, el 40% cuentan con el
certificado de ISO 14001 y el 93% se adhiere a su Codigo de Conducta. De cara a
un futuro, su objetivo es conseguir que estos indicadores lleguen al 100%, pero
por el momento consigue obtener una puntuacién de 7 puntos. Paralelamente,
el grupo Dulcesol también lleva a cabo buenas practicas para garantizar la
mayor calidad del producto, sin embargo, no refleja en su documento de RSC
ningan aspecto referido a su trato hacia los proveedores, y debido a esta falta de
informacion obtiene una puntuacion menor que la su competidor (5 puntos).

Acerca de los clientes, las dos organizaciones muestran un interés especial por
satisfacer su demanda. Por un lado, el Grupo Siro asegura haber reducido el 15%
de las grasas saturadas de sus productos e incrementado en un 15% las fibras;
también cuenta con un total de nueve productos libres de gluten, hecho que
avala su compromiso con los colectivos con necesidades nutricionales
especificas y, por extension, con sus clientes (Grupo Siro, 2016). Por otro lado,
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el Grupo Dulcesol elimindé por completo en 2010 las grasas hidrogenadas
(Informe RSC Dulcesol) y ha introducido recientemente la gama innova -rica en
fibras y baja en grasas-, ademas de cinco productos sin gluten. Por si fuera poco,
ha incorpora en su linea de productos infantiles una gama Bio, “formada por
alimentos saludables y de maxima calidad, elaborados a partir de ingredientes
de produccién ecolbdgica” (Alimarket, 2016), siguiendo asi la tendencia al alza de
este tipo de alimentaciéon y mejorando la imagen corporativa.

Otro tema a tratar seria el del aceite de palma. A raiz de los estudios que han
salido a la luz en los ultimos meses, son muchos consumidores los que,
preocupados por las consecuencias negativas que pueda tener en su salud,
rechazan los productos que lo contienen. Frente a esta reaccion por parte de la
demanda, las empresas del sector de la alimentacion han tenido que recalcular
su ruta y buscar soluciones. Concretamente, el Grupo Siro ha manifestado su
pretension de eliminar el 100% del aceite de palma de todos sus productos para
el 2020 (Las Provincias, 2017). Por su parte, el Grupo Dulcesol lo esta
estudiando, pero todavia no ha hecho declaraciones oficiales.

Teniendo en cuenta todas estas consideraciones, se puede concluir que en los
dos casos hay un interés por amoldarse al consumidor, y aunque Dulcesol se
haya diferenciado de su competidor mediante una gama bio, Siro se le ha
adelantado en cuanto a la reduccién y posterior eliminacion del aceite de palma.
Por tanto, los dos obtienen una puntuacion de 7 puntos. A pesar de los
esfuerzos, todavia queda mucho camino por recorrer.

Una vez estudiado el comportamiento de las empresas hacia clientes y
proveedores, es hora de considerar los agentes externos con los que no tiene un
trato directo: ONGs, sociedad, sector publico y competidores.

Practicamente desde que se habla de responsabilidad social, se ha tenido la
percepcion de que las empresas recurren a las donaciones para lavar su imagen,
pero ¢realmente tiene tanta importancia? Pongamos por ejemplo la donacién a
la sanidad publica de 320 millones de euros realizada por Amancio Ortega,
fundador de Inditex; parte de la cual ha sido rechazada. Suponiendo que este
acto de reivindicacion tiene como consecuencia los efectos esperados équé es lo
que se estaria consiguiendo exactamente? ddignidad, un sentimiento de
autosuficiencia...?, puede; pero ¢alguien se ha planteado a cuanto asciende el
coste de oportunidad? Lo que esti claro es que independientemente de su
finalidad, con ellas queda constancia de un acto que seguro tendra un impacto
positivo para alguien. Por eso, aunque personalmente no creo en la “filantropia
corporativa” considero que cualquier donativo es de agradecer.

Dicho esto, cabe destacar que en el sector de la bolleria y panaderia industrial
las donaciones cobran especial importancia, ya que debido al tipo de producto
que ofrecen son vulnerables ante las criticas de una sociedad cada vez menos
permisiva.

Como se ha comentado en el apartado 3.2, el Grupo Dulcesol realiz6 el pasado
afio una donacion de 95116 cajas/paquetes repartidos entre 29 asociaciones. Es
necesario apuntar que en Dulcesol se trabaja con dos unidades de medida
diferentes (KG y unidades) y que en el recuento no se diferencian, hecho que
dificulta su comparacién. Sin embargo, no cabe duda de la implicacion de
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Dulcesol con asociaciones como el Banco de Alimentos y del impacto positivo de
las mismas. Igualmente admirable, el Grupo Siro hace mencion en su tltima
memoria (2016) a donaciones que ascienden a 90.000 Kg., valorados en
190.000 euros. Con ello, las empresa contribuyen a asociaciones sin &nimo de
lucro, y “de paso” consiguen mejorar su imagen.

Ademas, de acuerdo con la publicacion de Laura Daniele (2016) y observando el
grdfico 10, las personas juridicas pueden desgravarse un 40% de los donativos,
y por tanto, pagar una cantidad menor a la hora de contribuir con las arcas
publicas. Este hecho, hace mucho mas apetecible la contribuciéon a causas
sociales y mucho mas “comprensible”.

Grafico 6: Deducciones por donativos: personas juridicas (IS) (Fuente:
Elaboracion propia a partir de: Laura Daniele, 2016. Periédico Digital ABC.
Consultado el 8 de Junio de 2017)

Anual
2016
Plurianual
Si durante tres o mas
ejercicios se ha donado :
igual o superior cantidad a - 2016

la misma entidad

Pero dejando en un segundo plano el marketing y los intereses fiscales, cabe
recalcar que las empresas contribuyen de manera voluntaria y por tanto
merecen un reconocimiento social. Es por esto que se les asignan 8 puntos a
cada una.

Siguiendo con esta dimension, los grupos no solamente colaboran con ONGs
sino que también aportan su granito de arena a la comunidad local e
instituciones publicas. A modo de ejemplo, Dulcesol tiene convenios con
instituciones educativas como el instituto FP Joan Fuster, la Universidad de
Alicante o la Universidad de Murcia. De la misma manera, Grupo Siro cuenta
con convenios de colaboracion con EAE Business School, IMF Business School,
IE Instituto de Empresa, Universidad de Valencia, y otras (Grupo Siro 2016).
Por si fuera poco, los holdings también participan en actividades deportivas -
que fomentan un hébito de vida méas saludable- y actividades culturales del
ambito local. Como aspecto de diferenciacion, la Fundacién Siro cuenta con
Titulos Propios en Master en Habilidades Directivas y Titulos Propios en
Gestion Empresarial; y esto le proporciona una ventaja sobre su competidor. Asi
pues, se asignan 7 puntos a Dulcesol en cuanto a comunidad local, y 9 puntos al
Grupo Siro por ofrecer titulos propios y becas, mediante sus convenios con las
instituciones educativas.
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En referencia al sector publico, los grupos Siro y Dulcesol no sélo han aportado
practicas a los estudiantes de ciclos formativos y universidades publicas sino
que también han sabido proteger el patrimonio histérico. Por un lado, El Grupo
Dulcesol ha protegido los restos arqueologico de una villa romana encontrada
en sus instalaciones y ha sufragado el gasto de la restauracion de una chimenea
anterior a 1940 considerada bien de relevancia local —como ha sido comentado
anteriormente-. Por otro lado, “la sede de la Fundacion Grupo Siro se erige
sobre las ruinas del Monasterio de San Pelayo del Cerrato (...) anterior al siglo
IX” (Grupo Siro, 2014), el cual ha sido rehabilitado por el grupo. Debido a un
mismo grado de implicacién, ambas obtienen 8 puntos.

Por tltimo, en cuanto a competidores, no ha salido a la luz ninguna noticia que
cuestione las buenas practicas de las dos organizaciones, por lo que se
sobreentiende que ambas respetan a sus competidores y siguen las reglas de la
libre competencia. Por consiguiente, obtienen automéaticamente la puntuacion
maxima (10 puntos).

De esta manera, se da por finalizado el reparto de puntos y se procede al
recuento. Como se puede comprobar en la tabla 14, Dulcesol muestra un
comportamiento méas responsable hacia los grupos de interés que integran la
dimensi6n interna, obteniendo 25.75 puntos de los 40 posibles; mientras que el
Grupo Siro es quién lidera el ranking en la dimension externa con 49/60 puntos
—tabla 15-. Sin embargo, al aunar ambas dimensiones, Dulcesol es por muy
poco quién se pone en cabeza con 73,75 puntos frente a los 71.84 del Grupo Siro
—véase tabla 16. Por tanto, en término generales, ambos grupos son
considerados socialmente responsables; pero el Grupo Dulcesol gracias a su
repunte en los elementos que contribuyen a la creacion de valor y su
consideracion hacia el medioambiente consigue adelantar a su principal
competidor en una competicion muy ajustada.

Tabla 14: Puntuacion dimension externa (Fuente: elaboracion propia)

Empleados Accionistas Medioambiente
Dulcesol 6.75 9 13
Grupo Siro 9.84 3 10

Tabla 15: Puntuacién dimension interna (Fuente: elaboracién propia)

Proveedores Clientes = ONG Comunidad Sector publico = Competidores
Dulcesol 5 7 8 7 8 10
Grupo Siro 7 7 8 9 8 10

Tabla 16: Puntuacion total (Fuente: elaboracion propia)
Puntuacion

Dulcesol 73,75
Grupo Siro 71.84



6. ALGUNOS RATIOS: PRODUCTIVIDAD Y
RENTABILIDAD

Con la finalidad de comparar las dos organizaciones también en términos de
productividad y rentabilidad, se ha recurrido a la base de datos SABI (2017).
Después de contrastar la informacién proporcionada por esta y la de la empresa,
es necesario sefalar que, en el caso del Grupo Siro, los datos obtenidos no
coinciden con los presentados en la memoria del grupo; y aunque se tomaran
como referencia los ofrecidos por la base de datos, las dos fuentes podran ser
consultadas en el anexo. Por lo que se refiere al volumen de empleados, se
tomaran como referencia los datos de la tabla 9.

Dicho esto, uno de los métodos de aproximacion a la productividad consiste en
dividir los ingresos de explotacion por el nimero de empleados. Como resultado
se obtienen los datos presentados en la tabla 17, donde se puede comprobar que
Dulcesol — a parte de ser socialmente mas responsable- cuenta con un mayor
ratio de productividad en 2013, 2014 y 2015; no obstante en 2015 el grupo fue
menos productivo respecto al afio anterior. Ademas, este dato resulta como
minimo curioso, porque pese a que obtiene una menor puntuacion en la materia
de recursos humanos consigue obtener un ratio mayor de productividad. Esto
podria deberse al tamano de la empresa, pero lo que sin duda deja claro es que
hay aspectos que no se pueden evaluar numéricamente.

Tabla 17: Productividad (Fuente: Elaboraciéon propia a partir de la base de
datos SABI, consultada el 11 de Junio de 2017, y los datos de volumen de
empleo presentados en la tabla 6.

2013 2014 2015
Dulcesol 170974.1727  173144.2858  167413.7178

Grupo Siro 151554.0856  148601.4253  157455.0342

Por lo que se refiere a la rentabilidad del negocio se puede recurrir al indicador
ROA, cuyas siglas significan “Return on Assets”. El resultado de este indicador
se obtiene dividendo el beneficio antes de impuestos — expuesto en la tabla 18-
por el activo total — tabla 19. Es decir, dividiendo el resultado de explotacion
por el activo total.

Tabla 18: Resultado antes de impuestos (Fuente: Elaboracion propia a partir de los
datos de la tabla 11 y 12, y memorias de los grupos)

2013 2014 2015
Dulcesol 23574265 29948585 19749395
Grupo Siro 21545000 28065000 28007000
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Tabla 19: Activo total (Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de datos
SABI, consultada el 11 de Junio de 2017)

2013 2014 2015
Dulcesol 288904354 330440080 340353844
Grupo Siro 623322000 652222000 687393000

Tabla 20: Rentabilidad sobre activos (ROA) (Fuente: Elaboracion propia a
partir de la base de datos SABI, consultada el 11 de Junio de 2017.

2013 2014 2015
Dulcesol 0.082 0.091 0.058
Grupo Siro 0.035 0.043 0.040

Observando la tabla 20 se verifica que Dulcesol también es lider en términos de
rentabilidad sobre activos. Por consiguiente, se asume que los activos del grupo
valenciano son maés eficientes que los del proveedor de Mercadona; o en otras
palabras, que sus activos tienen una mayor capacidad para generar renta por
ellos mismos.

En definitiva, el Grupo Dulcesol no solamente toma ventaja a su competidor en
materia de responsabilidad social, sino también en lo referido a productividad y
rentabilidad. Llegados a esta conclusion, se podria pensar que estos dos
conceptos tienen algtin tipo de relaciéon con el término RSC. En el caso de la
productividad, ésta podria estar ligada a la politica de empleados de la empresa
(dimensi6on interna) donde motivacion y desarrollo profesional cobran
protagonismo. De un modo similar, la puesta en marcha de politicas de
responsabilidad social contribuye a la mejora de la imagen empresarial, y podria
estar ligado a la rentabilidad. Sin embargo, para poder justificar estas relaciones
seria necesario realizar un segundo estudio, que por limite de extension no
podra llevarse a cabo en este proyecto.
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7. CONCLUSIONES

Alo largo de este trabajo se ha manifestado la creciente importancia del término
RSC, un concepto amplio donde coexisten varios enfoques, y se ha demostrado
que ante una dinamica global, la empresa no puede ser entendida sin su
entorno. Asi pues, las organizaciones abandonan el modelo tradicional, en el
que el tnico objetivo es la obtencion de beneficios, para instalar un nuevo
modelo inclusivo en el que todos los grupos de interés tienen cabida.

Con este nuevo modelo, la empresa toma un nuevo papel social a través del cual
pretende ofrecer un valor anadido a una demanda cada vez mas exigente. ¢Pero
actian las organizaciones de manera desinteresada? Lo cierto es que el principal
objetivo de las empresas sigue siendo la obtencién de beneficios, aunque se
intente seguir una nueva tendencia de responsabilidad social. Por eso, a pesar
del impacto positivo que puedan tener sus acciones, es importante recalcar que
en la mayoria de los casos no existe la filantropia corporativa, sino que se espera
a cambio el reconocimiento social y una mayor aceptacion.

Por otro lado, preocupa el grado de desconocimiento de la materia y la
desinformacion a la que se enfrentan los consumidores a la hora de tomar la
decisiéon de compra. Aunque es cierto que se trata de un comportamiento
voluntario y existen guias de conducta, esta area necesita de una regulacion
especifica. Pero ¢ése debe obligar o promover? Personalmente, considero que
las empresas son responsables del impacto negativo que puede tener su
actividad en el entorno, y por tanto se les ha de obligar a mitigar dichas
externalidades; mientras que se debe promover la creaciéon de externalidades
positivas. Ademaés, ante el problema de unas memorias inicamente en positivo,
surge el nuevo reto de su homogeneizacion a nivel legislativo, hecho que
facilitaria su comparacion.

Si las empresas aceptaran este nuevo desafio y fuera mas clara su postura,
habria buena parte de la poblaciéon dispuesta a decantarse por la opcion méas
respetuosa con el entorno. Por el momento, hay todavia muchas tareas
pendientes en términos de responsabilidad social; pero si el interés de la
poblacién sobre esta materia sigue aumentando, las empresas no tendran otra
opcion que adaptarse a la demanda e incrementar sus esfuerzos de
sostenibilidad. Ahora bien, la inversion en este tipo de proyectos debe ser a
largo plazo por lo que no se obtendran resultados inmediatos. No obstante, el
fin que se quiere alcanzar es mayor que el esfuerzo exigido, por lo que el empefio
merece la pena.

En cuanto al anélisis comparativo de RSE, Dulcesol se corona como lider frente
a su principal competidor — el Grupo Siro- por una diferencia inferior a los dos
puntos. Como dato adicional, el grupo también muestra un mayor ratio de
productividad y rentabilidad. Frente a esto, el Grupo Siro debera evaluar la
situacion y actuar en consonancia con sus intereses teniendo en cuenta que una
mayor inversion en responsabilidad social mejorara su imagen y, por extension,
muy probablemente sus resultados. Sin embargo, la responsabilidad social no es
una ciencia exacta y, por tanto, su éxito dependera en gran medida de la
valoracidon que quieran darle sus consumidores. En cualquier caso, Siro debe
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mostrar su lado més creativo e inventar nuevas formulas que le proporcionen
un mejor entendimiento con todos los stakeholders para poder arrebatarle la
primera posicion a su competidor.

En conclusion, las empresas no deben ver la responsabilidad social como una
carga, sino que han de adquirir un compromiso real y altruista para tratar de
democratizar la empresa privada. A pesar de que parece utopico, los
movimientos sociales nos han demostrado que la inica lucha que se pierde es la
que se abandona.
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8. LIMITACIONES EN EL DESARROLLO DEL
TRABAJO

Durante el desarrollo de este proyecto han surgido algunas limitaciones que han
hecho del analisis una tarea mas bien complicada. En primer lugar, la falta de
un modelo homogéneo para la presentacion de las memorias ha dificultado la
comparacion ya que, como se ha comentado anteriormente, las empresas
realizan el analisis en positivo sin mencionar aquellos aspectos en los que no
son socialmente tan responsables. Asimismo, cabe destacar la falta de
informacion por lo que respecta a la dimensién externa, que inevitablemente ha
derivado en un analisis menos objetivo.

Por otra parte, aunque en un primer momento se tenia como pretension hacer
un analisis comparativo de tres empresas, ha sido imposible ya que Gnicamente
el Grupo Siro y Dulcesol disponen de un documento de responsabilidad social
con datos suficientes como para obtener conclusiones. En cuanto a la filial
espafiola del Grupo Bimbo, sorprende que no publique un documento
desagregado que refleje la actividad del grupo en nuestro territorio.

Adicionalmente, se ha creado una encuesta muy breve que consta de un total de
7 preguntas sobre la RSC y que ha sido enviada a las empresas del sector.
Mediante esta —disponible en el anexo- se pretendia obtener informaciéon mas
homogénea. Sin embargo, ninguna de las empresas ha invertido un par de
minutos en responderla, y solo el Grupo Siro y Nestlé han contestado el correo,
agradeciendo el interés y especificando el link de sus respectivas memorias. Esta
postura nos hace plantearnos si existe un compromiso real por parte de las
organizaciones o si por el contrario se trata de un puro tramite para intentar
convencer al consumidor de unas buenas practicas inexistentes.
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ANEXOS

1. Cuentas consolidadas Grupo Dulcesol

Cuentas Consolidadas 31/12/2015 31/12/2014 31/12/2013 31/12/2012 31/12/2011 31/12/2010
Pinchar aqul para cuentas no censolidadas EUR EUR EUR EUR EUR EUR

g 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado Aprobado

Conso PGC 2010 Ceonso PGC 2010 Conso PGC 2010  Conso PGC 2010  Conso PGC 2010  Conso PGC 2010

Balance de situacion

Inmovilizado 183.828.839 170.630.508 157.199.331 127.366.061 129.340.326 128.484.674
Inmavilizade inmaterial 8.039.263 7.245.556 5.638.658 3.933.697 2.569.786 2.049.407
Inmovilizado material 152.361.869 142.361.150 121.104.125 109.637.057 116.396.389 117.444.811
Otros activos fijos 23.427.707 21.023.802 30.456.548 13.795.307 10.374.151 8.990.456
Activo circulante 156.525.005 159.808.572 131.705.023 126.269.211 111.231.658 113.511.461
Existencias 19.601.350 19.104.636 17.153.093 13.536.826 11.329.261 9.882.013
Deudores 58.109.002 62.920.449 55.341.607 52.198.599 49,561,699 51.951.933
Otros activos liquidos 78.814.653 77.784.487 59.210.323 60.533.786 50.340.698 51.677.515
Tesoreria 39.377.701 25.350.934 35.482.464 24.086.039 21.423.612 18.639.299
Total activo 340.353.844 330.440.080 288.904.354 253.635.272 240.571.984 241.996.135
Fondos propios 267.564.105 253,887.461 229.520.023 203.570.813 196.626.447 192.398.992
Capital suscrito 186.971 186.971 186.971 186.971 186.971 186.971
Otros fondos propios 267.377.134 253.700.430 229.333.052 203.383.842 196.439.476 192.212.021
Pasivo fijo 13.778.678 15.044.075 10.142.757 3.298.591 3.672.171 3.009.937
Acreedores a L. P. 10.147.431 11.009.596 6.353.914 1.500.201 1.353.066 1.459.882
Otros pasivos fijos 3.631.247 4.034.479 3.788.843 1.798.390 2.319.105 1.550.055
Provisiones n.d. 32.766 n.d. n.d. n.d. n.d.
Pasivo liquide 59.011.061 61.508.544 49.241.574 46.765.868 40.273.366 46.587.206
Deudas financieras 3.343.627 1.005.341 983.556 240.634 216.119 395.670
Acreedores comerciales 32.807.747 38.150.193 32.256.762 29.234.992 23.928.348 25.120.881
Otros pasivos liquidos 22.859.687 22.353.010 16.001.256 17.290.242 16.128.899 21.070.655
Total pasivo y capital propio 340.353.844 330.440.080 288.504.354 253.635.272 240.571.984 241.996.135
Fondo de maniobra 44.902.605 43.874.892 40.237.938 36.500.433 36.962.612 36.713.065
Nimero empleados 1.954 1.811 612 n.d. 1.538 1.598

Cuentas de pérdidas y ganancias

Ingreses de explotacidn 309.715.378 313.218.013 278.174.978 251.102.168 232.271.314 241.263.113
Importe neto Cifra de Ventas 307.172.350 309.567.750 275.479.967 249.200.572 232.257.672 239.707.145
Consume de mercaderfas y de materias n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Resultado bruto n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Otros gastes de explotacidn n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Resultado Explotacian 19.749.395 20.948.585 23.574.265 7.101.264 9.795.470 26.155.906
Ingresos financieros 1.326.530 3.056.062 1.863.591 1.400.078 1.405.496 937.320
Gastos financieros 1.000.676 585.752 425,820 280.975 674.069 473.935
Resultado financiero 325.854 2.470.310 1.537.771 1.119.103 731.427 463.385
Result. ordinarios antes Impuestos 20.075.249 32.418.895 25.112.036 8.220.367 10.526.897 26.619.281
Impuestos sobre sociedades 4.757.809 8.384.569 7.045.693 1.465.092 1.863.827 7.439.633
Resultado Actividades Ordinarias 15.317.440 24.034.326 18.066.343 6.755.275 B8.663.070 19.179.652
Ingreses extracrdinarios n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Gastos extraordinarios n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Resultados actividades extraordinarias n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Resultado del Ejercicio 15.317.440 24.034.326 18.066.343 6.755.275 8.663.070 19.179.652
Materiales 140.926.771 142.966.352 137.506.303 130.923.729 112.190.152 104.317.052
Gastos de personal 57.679.549 54.873.094 47.375.802 43.280.393 41.491.509 44.449.419
Dotaciones para amortiz. de inmovil. 21.955.470 17.715.448 18.188.758 20.673.536 17.121.932 18.419.648
Gastos financieros y gastos asimilados 736.857 585.752 302.775 195.453 36.671 158.205
Cash flow 37.272.910 41.748.774 36.255.101 27.428.811 25.785.002 37.599.300
Valor agregado 100.447.125 105.593.189 90.979.371 72.369.749 69.177.009 89.646.563
EBIT 19.749.395 29.948.,585 23.574.265 7.101.264 9.795.470 26.155.906
EBITDA 41.704.865 47.664.033 41.763.023 27.774.800 26.917.402 44,575,554

Fuente: SABI (2017)




2. Cuentas consolidadas Grupo Siro segun SABI

Formato Global

Cuentas Censolidadas
Pinchar aqui para cuentas no consolidadas

Balance de situacién

Inmovilizado
ado inmaterial

ado material
Otros activos fijos

Activo circulante
Existencias

Deudores

Otros activos liguidos

Tesoreria

Total active

Fondos propios
Capital suscrito
Otros fondos propios

Pasive fijo
Acreedores a L. P.
Otros pasivos fijos
Provisiones

Pasivo liquido

Deudas financieras
Acreedores comerciales
Otros pasivos liguidos

Total pasivo y capital propio

Fondo de maniobra
Mamero empleados

Cuentas de pérdidas y ganancias
Ingrescs de explotacion
Importe neto Cifra de Ventas
Consumo de mercaderias y de materias
Resultado bruto
Otros gastos de explotacian
Resultado Explotacién
Ingreses financieros
Gastos financieros
Resultado financiero
Result. ordinarios antes Impuestos
Impuestos sobre sociedades
Resultado Actividades Ordinarias
Ingrescs extracrdinarios
Gastos extraordinarios
Resultados actividades extraordinarias
Resultado del Ejercicia

Materiales
Gastos de persenal
Dotaciones para amertiz. de inmovil.

Gastos financieros y gastos asimilados

Cash flow
Valor agregado
EBIT

EBITDA

Fuente: SABI (2017)

31/12/2015
mil EUR

12 meses
FAVORABLE CON
INCERTIDUMBRES
Conso PGC 2010

540.736
18.961
422.973
98.802

146.657
49.924
32.453
64.280
60.756

687.393

126.632
30.061
96.571

409.807
388.531
21.276
7.045

150.954
22.554
77.830
50.570

687.393

4.547
3.527

644306
638.062
n.d.
n.d.
n.d.
2B8.007
1.336
14.169
-12.833
15.174
4.253
10.921
n.d.
n.d.
n.d.
10.921

361.724

124.205
63.794
13.793

74.715
216.966
28.007
91.801

31/12/2014
mil EUR

12 meses
FAVORABLE CON
INCERTIDUMBRES
Conso PGC 2010

534.879
17.854
436.902
80.123

117.343
51.855
28.679
36.809
34.702

652.222

118.542
30.061
88.481

318.447
298.593
19.854
3.352

215.233
74.006
76.904
64.323

652.222

3.630
3.598

583.855
575.513
n.d.
n.d.
n.d.
2B.065
826
19.839
-15.013
9.052
1.848
7.203
n.d.
n.d.
n.d.
7.203

307.465
124.033
66.883
19.763

74.0B6
219.731
28.065
94.948

31/12/2013
mil EUR

12 meses
FAVORABLE CON
INCERTIDUMBRES
Conso PGC 2010

532.400
21.886
437.496
73.018

90.922
53.432
24,300
13.190
12.259

623.322

107.590
30.061
77.529

328.094
300.093
28.001
9.326

187.638
61.341
64.656
61.641

623.322

13.076
3.444

584.241
572.237
n.d.
n.d.
n.d.
21.545
1.117
20.126
-15.009
2.536
-1.311
3.847
n.d.
n.d.
n.d.
3.847

314.153
120.021
62.343
1B.780

66.190
203.680
21.545
83.888

31/12/2012
mil EUR

12 meses
FAVORABLE CON
INCERTIDUMBRES
Conso PGC 2010

510.782
25.070
420.975
64.737

100.071
57.829
29.191
13.051
12.553

610.853

86.946
30.061
56.885

338.233
317.289
20.944
5.087

185.674
44.078
73.944
67.652

610.853

13.076
3.451

554.239
550.764
n.d.
n.d.
n.d.
27.762
812
19.258
-18.446
9.316
2.684
6.632
n.d.
n.d.
n.d.
6.632

315.454
111.269
50.470
18.773

57.102
189.828
27.762
78.232

Opciones

14 4 Columnas * M

31/12/2011
mil EUR

12 meses
FAVORABLE CON
INCERTIDUMBRES
Conso PGC 2010

498.828
23.239
413.824
61.765

101.018
60.296
27.866
12.856
11.934

599.846

82.954
39.616
43.338

347.913
328.402
19.511
1.928

168.979
33.923
66.482
68.574

599.846

21.680
3.474

487.747
493.262
n.d.
n.d.
n.d.
29.348
939
27.113
-26.174
3.174
1.280
1.804
n.d.
n.d.
n.d.
1.854

280.494
104.912
44.758
27.023

46.652
179.867
29.348
74.106

31/12/2010
mil EUR

12 meses
Aprobado
Censo PGC 2010

469.388
17.402
392.232
59.754

103.204
49.675
30.980
22.549
22.141

572.592

96.189
40.632
55.557

291.736
264.406
27.330
5.795

184.667
54.506
54.211
75.950

572.592

26.444
3.136

425.572
417.961
n.d.
n.d.
n.d.
25.414
1.089
24.077
-22.988
2.426
661
1.765
n.d.
n.d.
n.d.
1.765

224.263
96.318
32.129
23.585

33.894
154.458
25.414
57.543
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3. Cuentas consolidadas del Grupo Siro segan la Memoria
del Grupo (2015)

Balance econémico consolidado

Galletas Siro, S.A. y sociedades dependientes (Miles Euros)

ACTIVO NO CORRIENTE:

Inmovilizado Intangible 19.883
Fondo de Comercio de consolidacién 349
Otro inmovilizado intangible 19.534

Inmovilizado Material- 392.609
Terrenos y Construcciones 15113
Instolociones Técnicas y otro inmovilizado material 238,652
Inmovilizado en curso y anticipos 2.826

Inversiones financieras a qu?o plazo 26122

Actives por impuesto diferide 17.208

Total activo no corriente 455.822

ACTIVO CORRIENTE:

Existencias

33.735

Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar- 27251
Clientes por ventas y prestaciones de servicios 20.313
Clientes empresas del Grupo 1.027
Activos por impuesto corriente 8
Otros deudores

5903

Inversiones en empresas del Grupo y asociadas a corto plazo-

4.888
Otros octivos financieros 4.888

Inversiones financieras a corto plazo om

Periodificaciones a corto plazo 90

Efectivo y otros octivos liquidos equivalentes 46.665

Total activo corriente ns5.841

[LEapno R T

PATRIMONIO NETO:
FONDOS PROPIOS- 99.522
Capital 6.036
Prima de emisién 6.793
Reservas- 76.466
Reservas distribuibles 22966
Reservas no distribuibles 8.852
Reservas en sociedades consolidadas 44,648
Resultado del ejercicio atribuido a la sociedad dominante- 10.227
Dividendo a cuenta
AJUSTES POR CAMBIOS DE VALOR- -B86
m cambios de valor -BB6
DONACIONES Y LEGADOS RECIBIDOS- 19.648
S0CI0S EXTERNOS ]
Total patrimonio neto 18.290
PASIVO NO CORRIENTE:
Provisiones a largo plazo 3.812
Deudos a large plazo- 204132
Deudaos con entidades de crédito 288250
Derivados 440
Otros pasivos financieros 5.242
Pasivos por impuesto diferido 14.508
Total pasivo no corriente 312.452
PASIVO CORRIENTE:
Provisiones a corto plazo 248
Deudas a corto plazo- 20.550
Deudas con entidades de crédito 9682
Derivados 591
Otros pasivos financieros 10277
Deudas con empresas del Grupo y asociadas a corto plazo- 17.556
Otras deudas 17.556
Acreedores comerciales y otros cuentas a pogor- 107.096
Proveedores 77.501
Proveedores empresas del Grupo 307
Otros ocreedores 29288
Total pasivo corriente 145.449



Cuenta de Pérdidas y Ganancias (Miles Euros) consolidadas.
Galletas Siro, S.A. y sociedades dependientes

OPERACIOMES CONTINUADAS

Importe neto de la cifra de negocios- 6015916
Ventas &01.809
Prastaciones de saervicios 107

Variocién de existencias de prod terminodo y en curso de fobricacién Sy

Trabajos realizados por el grupe para su active 18.952

rovisionamientos- (339.501
nsumo de mercaderias (432
Consuma de materias primas y otras materias consumibles (333859
Trabaojos realizados por otras empresas (&.298)
Deteriore de mercaderias, materias primas y otros aprovisionamientos 1.088

Otros ingresos de explotacidn- 4.848
Ingbrevzas accesorios y otros de gestién corriente 2989
Subvenciones de explotacion incorporadas al resultodo del gjercicio 1.859

Gastos de personal- (115.939)

Sueldes, salarios y asimilados (85481
Cargaos sociales 26458
Otros gastos de explotacidn- 93.335
Servicios Exteriores [92.323)
Tributos (1.252)
Pérdidas deterioro y wariacion provisiones por operacionas comerciales 2048
Otros gostos de gestion corriente (58]

Amortizacién del inmovilizade (62.950

Imputacién subvenciones inmovilizade no financiero y otras 7

Excesos de provisiones 930

Deteriore y resultodo por enajenaciones del inmovilizade- ?Tﬂ}
Deterioros v pérdidas (2.500
Resultodos por enajenaciones y otros 759

In os financieras-

e valores negociables y otros instrumentos financieros 326
Gastos financieros- (11.04”8;
Diferencias de combio

Impuestos sobre beneficios {3.913)

OPERACIOMES INTERRUMPIDAS

Resultado atribuido a la sociedad dominante 10227
Resultado atribuido a socios externos

Fuente: Memoria anual 2015, Grupo Siro



4. Encuesta enviada a las empresas del sector:

Responsabilidad Social Corporativa

Esta encuesta tiene como finalidad el estudio de la responsabilidad social en las empresas
espafolas. La informacion recopilada sera utilizada solamente con fines académicos.
Concretamente se destinara al Trabajo de Fin de Grado (TFG) del Grado de Economia impartido en
la Universidad de Valencia.

*Required

1. Nombre de la empresa. *

n

Identificacion de la persona responsable de
responder esta encuesta. *

w

¢Es su empresa socialmente responsable? *
Mark only one oval.

) Si, totalmente.
() Si, pero podria mejorar.
) No, pero estamos trabajando en ello.

( ) No, no es algo que nos preocupe.

( ) Other:

bl

¢Considera necesaria la Responsabilidad
Social Empresarial para el éxito? ;Por qué? *

5. ¢ Qué acciones de responsabilidad social
efectlia su empresa? *

o

¢ Obtiene la empresa beneficios por ser
socialmente responsable? ;Cuales? *

~

¢Han notado algin tipo de diferencia en sus resultados respecto a una etapa anterior en la
que quizas la empresa no tenia tan en cuenta las externalidades negativas? *
Mark only one oval.

() Si, los resultados han mejorado significativamente.

) Si, los resultados han empeorado porque hemos incrementado la partida destinada a
RSC.

) Si, pero no consideramos que haya una relacion directa entre resultados y RSC.
) No, ninglin cambio.

) Other:

o

. ¢ Qué tres empresas de su sector considera
socialmente mas responsables? Por orden. *

f=]

. ¢, Considera que invertir en RSC puede
suponer una ventaja comparativa respecto a
sus competidores? *

Fuente: Elaboracion propia.
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