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Resumen:

El presente trabajo tiene por objeto ver como afecta en el consumidor y en la eleccion
de un supermercado de referencia la responsabilidad social corporativa que aplican,
pero solo en base a su gestion de recursos humanos. Nuestro estudio se ha ceiiido a dos
modelos diferentes como son las Supermercados Dani versus Supermercados
Mercadona. Por ello hemos diseriado un estudio donde los factores son la gestion
responsable de los recursos humanos, la intencion de compra y como efecto intermedio
la imagen percibida.

La muestra total se ha conformado con 258 sujetos y una vez realizado nuestro estudio
se constato que una buena gestion de recursos humanos afecta de manera directa a la
intencion de compra y de manera indirecta a la imagen percibida como efecto intermedio
incidiendo por ende en la intencion de compra.

Como recomendacion una buena publicidad de las acciones de gestion responsable
que esté implementando las empresas favorecera en la eleccion del consumidor para su
supermercado de referencia.

Palabras clave:
Responsabilidad social corporativa, Recursos humanos, Imagen percibida, Intencion de
compra

Abstract:

The object of the present assignment is to know how the Corporative Social
Responsibility that supermarkets apply affect in the consumer and in the choice of a
reference one, but only based on their Human Resources management. Qur study is
focused in two different models, Supermercados Dani versus Supermercados Mercadona.
Because of that, we have designed a study where the main facts are the responsable
management of the human resources, the purchase intention and as mediating effect, the
perceived image.

The total sample is composed of 258 subjects, and after our study we have verify that
a good management of the human resources directly affects on the purchase intention,
and in a indirect way to the perceived image as mediating effect, influencing in the
purchase intention.

As a recommendation, a good publicity of the responsible management actions that
companies are setting up, Will favor the choice of as a reference supermarket.

Keywords:
Corporative Social Responsibility, Human Resources, Perceived image, Purchase
intention.



INDICE:

I 1o To [ Lol of (o] S 5
2- Origen de la Responsabilidad social corporativa................eueeueeveenereeenceernenserennnn. 6
2.1- Legislacion de 1a RSCi.......cuueeiieeiiieiiieiiieiiieeiieeiieeiieeiieeiseeessseesseessssssessssssssssssssssssssssssasees 6
2R 2 0o T Tol=T o o o L= 1 T 7
2.3- Concepto de imagen COrporativa ......cccccceeiieeiiineenuniiiiinniineensssiiimsiimeesssssssisssirssssssssses 9
2.4- Concepto de intencion de COMPIA ......cciveiiieiiieiiieiiiieiiieiieeiieeeieeeieeeieeeesseeeeeeeseesssesseesee 9
3- ODbjetiVos generales. ...........cueuueeereveeeusiiisrnnienessessnsnssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 10
4- Revision literaria y planteamiento de HipOtesis ............cccceuvuuueiiirrrevnnnicssnnnnnannens 12
R 1Y L2 (o o [ (o Yo (o TN 16
6- ANAlisis de dAlOS..........cceuuueeiiiriieeuuniiiiinienieniisiiiisnssisissismssmsssssssssssssssssssssssssssssnns 23
6.1- Andlisis mediante SPSS (PROCESS) de las hipdtesis simples.........cccceeriiiiiiinniiininnnnennns 23
6.2- Andlisis mediante SPSS (PROCESS) de las hipdtesis moderadas........ccccceveeiiiiiinninnenns 25
7- Conclusiones, limitaciones y nuevas lineas de actuacion.......................cccueueuu...... 27
7.1- CONCIUSIONES..cceuuuuniiiieniiniennnnssiseetineemssmsssssssstsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnssss 27
8 1411 1] o T =T 28
7.3- Nuevas lineas de actUacion.........cciiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiinneinneesesesseesssesssesssesssessseenn 28
8- Referencias DibliografiCas...........cccevvvveeuuriiiiineeveenisisriiennnisisnssnsnusissssnesssssssssessnns 29
LR V2 15 (o L 33



1- Introduccion

La Responsabilidad Social se estd integrando cada vez mas en todos los grupos que
conforman la sociedad: organizaciones, empresas tanto publicas como privadas, familias,
organismos y administraciones publicas, poderes sociales y toda la sociedad en general.
Dentro de la responsabilidad social distinguimos diferentes vertientes como el desarrollo
sostenible, el cuidado y respeto del medio ambiente, la gestidon responsable de los
recursos humanos, el trabajo de las organizaciones sin animo de lucro, etc.

Huelga decir que la responsabilidad social es voluntaria y que solo aquellos que lo desean
pueden acogerse a estos compromisos. Asi encontramos el compromiso que 193 paises
establecen para responder a las necesidades globales y que se concretan en los 17
objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030.

No obstante, hay dmbitos en los que se ha hecho necesario legislar. Dentro de la
responsabilidad social corporativa (RSC), las primeras legislaciones aparecen frente a los
recursos humanos y temas ecoldgicos o de medio ambiente, pero poco a poco se han ido
acotando otros mucho aspectos de la vida.

La sociedad estd evolucionando hacia un modelo mads sostenible y responsable y busca
un aporte de beneficio no solo individual, sino colectivo; y no solo un beneficio
econdmico sino también de responsabilidad con el medio ambiente y para generaciones
venideras. En este contexto actual, parte de la sociedad esta impulsada por obtener un
beneficio emocional por encima de criterios econdmicos.

Sin embargo, no podemos obviar que las opiniones, creencias y criterios, evolucionan vy
cambian con el tiempo y con muchos otros estimulos que se reciben.

Dentro de la responsabilidad social empresarial (RSE) tiene gran importancia una buena
gestidon de los recursos humanos en las organizaciones, lo que dard un valor afiadido a las
empresas, a los trabajadores, a clientes, al entorno y a la sociedad en general.

Aun, después de todo este tiempo trabajando y tratando la responsabilidad empresarial,
siguen existiendo dudas de si la Responsabilidad Social influye en el comportamiento de
los consumidores y si es rentable poner en marcha mecanismos de difusion e inversion
para posicionar la marca como entidad socialmente responsable.

Desde el marketing lo que se pretende es estudiar si la RSC y una buena gestién de los
recursos humanos afecta a la imagen de marca que percibe el consumidor, si esa imagen
mejora 0 empeora, Si es positiva o negativa, si eso afecta a la disposicion del usuario a la
hora de hacer la compra, si basandose en sus percepciones las recomendaria, o como la
imagen de la empresa afecta a la fidelizacidon de los usuarios y a la recompra, ... en
definitiva, el marketing busca estudiar los efectos que tendrd la RSC en la respuesta de
los usuarios y en su toma de decisiones.

En este trabajo nos vamos a basar en la gestién responsable de los recursos humanos,
haciendo una comparativa de dos organizaciones del sector de los supermercados como
son: Mercadona y Supermercados Dani. Ambas organizaciones tienen politicas de
gestion de los recursos humanos muy distintas, por tanto, vamos a estudiar cémo los
percibe el consumidor y si afectard a su toma de decisiones.



2- Origen de la Responsabilidad social corporativa

Los primeros antecedentes de RSC se remontan a finales de los afios 20 cuando se
intentan mejorar las condiciones laborales, pero realmente, el inicio del concepto como
tal, de Responsabilidad social empresarial (RSE) se centra entorno al economista
norteamericano cuando Bowen (1953) define por primera vez la RSE como “las
obligaciones de los empresarios para impulsar politicas corporativas para tomar
decisiones o para seguir lineas de accidn que son deseables en términos de los objetivos
y valores de la sociedad”. En contraposicion Milton Friedman (1970) expuso que “La
responsabilidad social de las empresas es aumentar beneficios”.

Si seguimos avanzando en el tiempo, podemos ver cdmo se va completando y ampliando
el concepto de RSC a los nuevos cambios que se van produciendo. Donalson (1982)
plantea que existe un contrato implicito entre cada empresa y la sociedad y que deberd
ser cumplido por ambas partes, donde ademas se plantea la RSC haciendo énfasis en los
grupos de interés o stakeholders (Freeman, 1984). Por su parte, Schwartz y Carroll (2003)
incluyen en la RSC los conceptos legales, éticos y econdmicos.

Como hemos podido comprobar con el tiempo el concepto de RSC se ha ido extendiendo,
evolucionando y ampliando y ha pasado a incluir conceptos como medioambiental,
sostenibilidad, ética, valores, cddigos, maximizacién de objetivos, imagen, etc., pasando
a ser parte reconocida de las empresas y de la globalizacion, donde las administraciones
publicas han comenzado a legislarla en parte.

Ademas, podemos ver reflejado en la publicacién que realiza Eteokleous (2016) que
dentro del marketing, ain no se ha hecho una profundizacion de las oportunidades que
la RSC puede ofrecer debido a que el concepto evoluciona con la sociedad.

2.1- Legislacion de la RSC

A nivel legislativo, y concretamente a nivel nacional en el estatuto de los trabajadores
podemos encontrar numerosa normativa sobre los derechos de los trabajadores, su
libertad, equidad e igualdad,... ademas existe una amplia legislacién laboral, de seguridad
social y de prevencidn de riesgos laborales que se van adaptando a los cambios sociales.
Sobre RSC podemos encontrar normativas que se concretan en los derechos humanos,
normas laborales, el medio ambiente y la lucha contra la corrupcion.

1- Internacionalmente podriamos destacar:

- El Pacto Internacional sobre los derechos econémicos, sociales y culturales de la
ONU (1966)

- Declaracién de la OIT relativa a los principios y derechos fundamentales en el
trabajo (1998)

- Declaracion de Rio sobre el medio ambiente y el desarrollo de la ONU (1992)

- Directrices de la OCDE para las empresas multinacionales (1976), cuya ultima
revision se ha realizado en 2011.

- Convencion de la ONU contra la corrupcion (2003)

- Pacto Mundial de la Organizacion de las Naciones Unidas (2000)

2- Anivel Europeo, cabe mencionar

- Libro verde de la Comisién Europea sobre RSC (2001)

- Resolucién del Consejo Europeo sobre RSC (2003)



- Estrategias de la Comision Europea sobre RSE.

3- Anivel Nacional, como normas mas relevantes:

- Constitucién Espafiola (1978)

- Legislacion laboral y mercantil

- Libro blanco de la RSC (2006)

- Real Decreto 221/2008 por el que se crea y regula el Consejo Estatal de
Responsabilidad Social de las Empresas (CERES)

- Agenda 2030

4- Otras acciones que debemos tener en cuenta:

- La organizacion internacional para la estandarizacién (ISO), como dérgano
certificador de calidad ha establecido en 2010, la norma ISO 26000 (Guia de
responsabilidad social) que ha sido desarrollada por el organismo espafiol IQNet
en materia de calidad a través de la norma SR 10 (Sistemas de gestion de la
Responsabilidad Social)

- La norma internacional SA8000 es una norma auditable para verificar el
establecimiento de una Gestidn responsable de recursos humanos. Esta norma
puede ser usada junto con el documento Guia SA8000 para evaluar el
cumplimiento de la gestion responsable de los recursos humanos en las
organizaciones

2.2- Concepto de RSC

Hemos de decir que no hay una Unica definicién de RSC, pero debemos considerarla
desde distintas vertientes, como puede ser, una forma de gestién responsable de sus
recursos, una ética de empresa, un saber hacer responsable y respetuoso, unas metas
empresariales dentro de un desarrollo sostenible, ...y asi podriamos seguir incluyendo
conceptos. Hay una infinidad de investigadores que han tratado de acotarla en funcion
de sudmbito de estudio y de su interpretacién, lo que hace que no exista un criterio Unico
de definicién, ademdas como plantea Eteokleous (2016) se debe tener en cuenta que el
concepto evoluciona con la sociedad y sus cambios.

Por su parte, Caravedo (1996) entiende por RSE como “una filosofia corporativa adoptada
por la alta direccion de la empresa para actuar en beneficio de sus propios trabajadores,
sus familias y el entorno social en las zonas de influencia de las empresas. En otras
palabras, es una perspectiva que no se limita a satisfacer al consumidor, sino que se
preocupa por el bienestar de la comunidad con la que se involucra”.

Segun Sulmont (1999) la RSE es "la actitud de una empresa dispuesta a asumir de una
manera voluntaria y proactiva las obligaciones que contrae con los diferentes sectores
sociales involucrados en su actividad, armonizando sus fines particulares con los fines de
la colectividad".

Como vemos, en la literatura, encontramos infinidad de definiciones y todas ellas véalidas
y complementarias entre si. (Ver tabla 1), pero para concluir con las definiciones
incluiremos una de las mas usadas en los uUltimos afios . En este sentido Aguinis (2011)
que plantea la RSC como “politicas y acciones organizativas especificas del contexto que
tienen en cuenta las expectativas de las partes interesadas y el triple resultado
econdmico, social y ambiental” (Ver tabla 2)



Tabla 1- Evolucién del concepto de RSC

| peross | Awer___ase_ Lca Principal

Negocios tienen la obligacién de hacer el bien a la sociedad.

Dohham 1929  Los hombres de negocios son responsables por los miembros de su comunidad.
Berle 1932 Los gerentes corporativos deben proveer seguridad a esa parte de la comunidad
que es incapaz de ganarse su propio sustento.

Packard 1939  Compaiiias hacen una contribucion a la sociedad mas alld del dinero.
Kreps 1940  Hombres de negocios tienen responsabilidades sociales.
Las obligaci de los hombres de negocios son: hacer politicas, tomar de-
Bowen 1953  cisiones o seguir li i de accién que son d bles en térmi de los
objetivos y valores de nuestra sociedad.
Levitt 1958  Orientacién del valor del accionista radica en el paradigma econémico.
Chal 1959 Nuevo senndo de la responsabilidad social por parte de las empresas y los
mers empresarios.

Responsabilidad social es una postura piblica hacia los recursos econémicos y
Frederick 1960  humanos y la voluntad de usar recursos para fines sociales amplios y no sim-
plemente para los intereses privados de personas y empresas.
La Gnica responsabilidad social de las empresas es buscar la maximizacién de

F Sl los beneficios de los accionistas.
) Existe un contrato social entre los negocios y la sociedad, por lo que los nego-
S Boonourio 1971 ios existen para servir a la sociedad.
Development
M and Wallich 1972 lg’:lne:::npac:?n voluntana de otgamzamones en las actividades econémicas y le-
Davis 1973  que beneficie a la sociedad, al tiempo que se obtienen los resultados deseados
por la empresa.
Décadas Sethi T i oo i sy e e e L

sociedad en la cual se encuentran inmersas.

Modelo que comprende cuatro elementos: econdémico, legal, ético y filantropia,
junto a un enfoque de tres vertientes que entienden la responsabilidad social

1950 - 1970

Ceotie) =2 como un compendio del contrato social y la agencia moral, respuesta social y
gestion de las cuestiones sociales relacionadas con la empresa.

3 1980 mapnmc:pnmbnvolunmde la empresa en un amplio rango de stake-
“Domar al dragdén’- Convertir los problemas y necesidades sociales en oportu-

Drucker 1984  nidades de negocio y beneficio econdmico: capacidad productiva, competencia

laboral, trabajos bien pagados y bienestar.

m Idea Principal

Enfoque de RSC desde la perspectiva de gestion de los stakeholders.

Wannck and Modelo dentro de un marco ético que incluye principios, proceso y politicas
1985 ‘
Cochran corporativas.
Wood 1991  Proceso de gestion que incluye los componentes ambientales y stakeholders.
Carroll (b) 1999 Hay cuatro tipos de responsabilidades sociales: la econdmica, legal, ética y
filantrépica en un formato de pirdmide con el aspecto econdémico como base.

g RSC es una herramienta para gestionar los stakeholders: impresiones y percep-
Hooghiemstra 2000 g T i
Schwartz and

Carroll 2003  RSC incluye conceptos legales, éticos y econdmicos.
Vaaland and Heide ~ 2005  RSC incluye conceptos éticos, medioambientales, sociales y derechos humanos.

Porter y Krammer 2006  RSC mejora el desempefio competitivo de las empresas.
RSC es un concepto socialmente construido que no puede ser definido uni-

Dehiznd — versalmente.

Maon et al. 2010 zmztggnydehmm impacta fuertemente en el desarrollo y

Wood 2010 Organizacion debe revisar su desempefio ético, identificar las potenciales dreas
de mejora y luego comunicar esto a sus accionistas y stakeholders.

European 2011 Integracion voluntaria de las preocupaciones sociales y ambientales a las ope-

Commission raciones de negocios de las compaiias y su interaccién con sus stakeholders.
RSC reorienta los objetivos estratégicos de la empresa: desde la maximizacion

Bechetti et al. 2012 del valor para los accionistas hacia la maximizacion de los objetivos de los

L stakeholders.

2000 - 2015

RSC implica tanto ‘hacer el bien’ como “evitar el mal™: ‘Evitar el mal’ es una condi-
cidn previa fundamental para poder beneficiarse de “hacer el bien’ en el largo plazo.
Existe un patrén claramente dominante de divergencia-convergencia en el de-
sarrollo de la difusién de conocimiento en RSC.

Empresas que se encuentran en una regién con alto capital social, muestran
una mayor RSC.

Fuente: Civilizar Ciencias Sociales y Humanas, 2018

Lin-Hi & Miller 2013

Lu& Lui 2014

Jha & Cox 2015



Tabla 2- Evolucion de la RSC en los ultimos afios

Observatorio de RSC | 2017 | Se pide una mayor transparencia de las empresas hacia sus stakeholders
Periodo

2016-2021

Diario responsable 2019 | La RSC debe ir unida a la gestién de las personas
Molina, V. K., &
Quiroz, S. E.

Fernandez, E Se genera un aumento y necesidad de comunicacién de las Campafias
de RSE

Fuente: elaboracion propia

2.3- Concepto de imagen corporativa

Actualmente, gestionar la imagen corporativa de las organizaciones se ha tornado
imprescindible, siendo un instrumento de diferenciacion aportando a las organizaciones
una ventaja competitiva.

Todo esto ha condicionado la aparicién de un nuevo area de estudio como es el marketing
corporativo, entorno a conceptos como identidad, personalidad, branding o
comunicacion, imagen, ... todos ellos interrelacionados y referidos a la empresa en su
conjunto Balmer (2008)

Ademas, Balmer (2001) plantea la imagen corporativa como la percepcion mental que de
una organizacion posee un individuo, mientras que Christie (2002) define la imagen
corporativa como un término que incluye tres perspectivas interrelacionadas: la
autoimagen, la imagen proyectada y la imagen percibida de la organizacion.

Con todo esto vemos que al igual que en el caso de la RSE no hay un Unico concepto, en
materia de imagen corporativa nos sucede igual, hay multiples acepciones.

2.4- Concepto de intencion de compra

El concepto de intencion de compra se utiliza en el marketing especializado, como “una
medida de prediccién de una conducta de compra posterior o sucesiva” (Morwitz &
Schmittlein, 1992).

Pero hay que tener en cuenta que la intencidn de compra no siempre se traduce en un
comportamiento de compra ya que estd influenciado por muchos factores personales,
sociales, ambientales, .... que a su vez pueden ser impedimentos para realizar la compra.
Segun Ajzen, (1996) plantean la intenciéon de compra como la voluntad que presenta el
consumidor para realizar un determinado comportamiento, mientras que Turney vy
Littman, (2003) lo definen como una prediccion, que a su vez podria ser un reflejo del
comportamiento real de compra (Nasermoadeli et al., 2013).

Por su parte Schiffman et al. (2010) la definen como “la conducta que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades”.

Por ultimo, CEREM (2022) la ha definido recientemente como “la intencién de compra,
tanto en el mundo digital como en el fisico, se refiere a la probabilidad de que un
consumidor adquiera un producto o serviciodentro de un periodo de tiempo
determinado”.



3- Objetivos generales.

Actualmente y a nivel mundial las empresas muestran una integracién en sus estrategias
de la RSC y de las metas propuestas por la ONU en la agenda 2030 para un desarrollo
sostenible (PwC Espafia, 2018). En el Objetivo 8 de la agenda 2030 se recoge la busqueda
del pleno empleo y productivo, y un trabajo decente para todas las personas, como un
aporte a la gestién responsable de los recursos humanos.

Por otra parte observamos que la responsabilidad social y ambiental da forma a las
decisiones de gasto, es decir, “los consumidores estdn dando mayor importancia a las
preocupaciones sociales y ambientales y esto esta moldando cada vez mds su consumo.
Las empresas necesitan inspirar y permitir que los consumidores tengan un impacto
positivo mientras alinean sus valores corporativos con los consumidores” (Euromonitor,
2022).

Desde estas perspectivas tanto gubernamentales, como sociales y/o de consumidores,
vemos que a las empresas se les estd demandando un valor afiadido, un plus no solo para
la organizacién o para el consumidor, sino para la sociedad en general, en ese plus se
puede englobar la gestion responsable de sus recursos humanos.

Desde el marketing buscamos estudiar estas relaciones de valor afiadido y en qué medida
es positivo para las empresas dar a conocer su gestién de recursos humanos como parte
de su responsabilidad empresarial generando asi una imagen corporativa positiva en los
grupos de interés y una mayor intencién de compra por parte de los consumidores para
aquellas corporaciones que lo cumplan.

La imagen corporativa de las organizaciones tiene 3 caracteristicas basicas:

- Debe ser atractiva para los grupos de interés
- Transmite la cultura empresarial de la organizacién
- No esta totalmente controlada por la empresa, al existir agentes externos

Por tanto, la labor del marketing es vigilar y canalizar para que la imagen percibida por
los grupos de interés sea la misma que la que la empresa trata de transmitir (Iglesias,
2021).

Considerando todo esto, el objetivo principal de este trabajo es ver la influencia que tiene
la RSC de una buena gestion de los recursos humanos, en la imagen de marca percibida
por el consumidor, y en como afecta a los usuarios a la hora de tomar la decisién de
comprar en un comercio u otro. Para ello hemos acotado nuestro estudio a dos modelos
diferentes en la gestidon de sus recursos humanos: Mercadona y Supermercados Dani.

Estas organizaciones presentan dos modelos completamente diferenciados:
Supermercados Dani sigue una estrategia basada en el precio, lo que redundard en tener
que reducir costes incluso a costa de la calidad del servicio y del bienestar de sus
trabajadores, mientras que el Mercadona se centra en el servicio al usuario, tratando de
mejorar la calidad y variedad de sus productos y servicios y por supuesto cuidando de su
personal, sin darle tanta importancia al precio.

10



Como objetivos secundarios se plantean los siguientes:

- Evaluar el impacto de la gestién de los recursos humanos en la toma de decision
del consumidor

- Comprender si en el proceso de decisién de compra del consumidor a la hora de
elegir un comercio u otro influye la imagen que genera la empresa segln su
modelo de gestidn responsable de los recursos humanos.

- Examinar sila gestién responsable de los recursos humanos afecta a la imagen de
marca.

- Verificar la utilidad de la RSC aplicandose a través de una buena gestién de los
recursos humanos.

- Comprobar la importancia de invertir en la comunicacion de las acciones
emprendidas en la gestion responsable de las corporaciones.

11



4- Revision literaria y planteamiento de Hipotesis

Como hemos comprobado anteriormente el concepto de responsabilidad social
corporativa no es Unico, ni estable, sino que ha evolucionado a lo largo del tiempo. En
este contexto pretendemos estudiar si la incorporacién de la RSC a nivel de gestién
responsable de los recursos humanos afectara en la imagen corporativa y a la intencion
de compra de los usuarios y si a su vez la imagen corporativa influye en la intencién de
compra.

Si nos fijamos en el libro Verde de la Comision Europea (2001) la RSC se definia
anteriormente como: “La integracidon voluntaria de las empresas de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus
interlocutores”. Diez afios después, se ha actualizado la definicion como “la
responsabilidad de las empresas por su impacto en la sociedad” y se ha hecho mencion
a la necesidad de colaboracion con los grupos de interés “integrar las preocupaciones
sociales, medioambientales y éticas, el respeto de los derechos humanos y las
preocupaciones de los consumidores en sus operaciones empresariales y su estrategia
basica” (Comision Europea, 2011). Con todo esto, hay que tener en cuenta que ser
socialmente responsable no es solo cumplir con las normas, sino ir un paso mas,
invirtiendo en los recursos humanos, en las relaciones con los grupos de interés, en el
entornoy en el medioambiente, todo lo cual hard que las organizaciones puedan ser mas
competitivas, los usuarios se fidelicen a los servicios y productos, se recomienden unas
organizaciones antes que otras y se produzca feedback entre empresas y consumidores.

Segun Bigne y Pérez (2008) la responsabilidad social corporativa hace que el consumidor
se vea identificado con la organizacién, haciendo que pueda afectar significativamente a
su comportamientoy a su intencién de compra, ya que se crea un vinculo entre empresa
y consumidor. Esta atraccidon que sienten los consumidores hacia esas organizaciones
hace que tengan preferencia por sus productos y servicios, resultando en una mayor
intencion de compra (Schiffman et al., 2010), la probabilidad de pagar mas (Perrini et al.,
2010), la recomendacién a otros usuarios (Su et al., 2017) y la recompra y lealtad (Inoue
etal., 2017)

En base a este analisis proponemos la primera hipdtesis

H1 La gestion responsable de los recursos humanos incide de manera positiva en la
intencién de compra.
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Una buena gestién en RSC generara buena reputacién y confianza con los grupos de
interés, haciendo que las relaciones fluyan (Mcwilliams, 2001). Segun la comisiéon de
responsabilidad social corporativa de AECA (2005) “la RSC centra su atencién en la
satisfaccion de las necesidades de los grupos de interés a través de determinadas
estrategias”.

Mantener esas relaciones fluidas con clientes y trabajadores se consigue si las
organizaciones hacen mejoras en salarios, formacion, mejora en la calidad de productos
y servicios, ... y esto aunque a corto plazo suponga un gasto para duefios y accionista, a
largo plazo el resultado serd mas que beneficioso y favorable para las organizaciones
(Salas et al., 2005).

Para algunos autores la RSC se considera como parte de la estrategia de las
organizaciones ya que aumenta las ventajas competitivas, favorece la lealtad de los
usuarios e inversionistas, complace a empleados, mejora la demanda de productos y
servicios, ...es decir, satisface a los stockeholders y esto a su vez hace que disminuyan los
riesgos y mejore la reputacion de la organizacion (Cuervo et al., 2006). Asi hay autores
que afirman que realizar una buena gestién de RSC influye de forma positiva sobre la
imagen corporativa y sobre la actitud de los usuarios hacia las empresas (Fombrun &
Shanley, 1990) y a su vez aumentara la fidelizacion de los clientes (Maignan et al., 1999)

Los grupos de interés generalizan la imagen que tiene de la organizacién segun aquellos
atributos con los que se familiariza y atendiendo a la trayectoria de la empresa (Garcia-
De los Salmones & Rodriguez-del-Bosque, 2006). De ahi que la percepcion de los usuarios
sobre una organizacion esté influenciada de manera favorable por la gestion de los
recursos humanos cuando la actuacion de sus empleados ofrezca un producto o servicio
con un valor afiadido en cuanto que se impliguen mas alla de sus funciones segun su
puesto de trabajo incluso incrementando la calidad ofertada.(Branco & Rodrigues, 2006;
Gardberg & Fombrun, 2006).

Por su parte los trabajadores se sienten motivados y vinculados a empresas con valores
éticos y una buena gestion en recursos humanos y en responsabilidad social corporativa,
teniendo preferencia por esta firmas (Greening & Turban, 2000).

A partir de este andlisis proponemos la segunda hipotesis

H2 La gestion responsable de los recursos humanos influye positivamente en la imagen
de marca percibida
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La RSE de una organizacion debe estar mas vinculada al servicio o producto que ofrece,
lo que le supondrd una mejora en la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa,
convirtiéndose en una ventaja competitiva (Gardberg & Fombrun, 2006)

Segun Maignan y Ferrell (2004) para las organizaciones una de las estrategias mas
utilizadas para generar imagen de marca es comunicar sus acciones en responsabilidad
social corporativa, lo que provoca que a cierto plazo el consumidor vea confirmadas sus
expectativas y se sienta mas identificado con la organizacion (Bhattacharya et al., 1995).

Siguiendo con la comision de responsabilidad social corporativa de AECA (2005) “los
resultados han de ser medidos, verificados y comunicados adecuadamente”
consiguiéndose asi una imagen corporativa positiva, una mejor reputacion en el sectory
reconocimiento publico, fomentando un aumento de la confianza (Diallo & Lambey-
Checchin, 2017) y desarrollando una actitud positiva hacia la organizacién, la marca, el
servicio y/o el producto (Folse et al., 2010).

Como bien plantean Bigne y Pérez (2008) , estd claro que tener imagen de empresa
responsable favorece la eleccién y recomendacion de marca. Ademas, hace que tanto
trabajadores como consumidores se vean identificados con la organizacién y desean el
reconocimiento de la misma.

Considerando todo este andlisis plantamos la tercera y Ultima hipotesis

H3 La imagen percibida influye de forma positiva en la intenciéon de compra
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Partiendo del planteamiento de hipdtesis simples que sigue este estudio:

H1- La gestion responsable de los recursos humanos incide de manera positiva en la
intencion de compra.

H2- La gestion responsable de los recursos humanos influye positivamente en la imagen
de marca percibida

H3- Laimagen percibida influye de forma positiva en la intencién de compra

Podemos plantear también una serie de hipdtesis moderadas en funcién del efecto
moderador de un multigrupo: supermercados Dani (grupol) y supermercados
Mercadona (grupo 2).

Hm1- El efecto de la gestidon responsable de los recursos humanos sobre la intencion de
compra es mayor en Mercadona que en Supermercados Dani.

Hm2- El efecto de la gestion responsable de los recursos humanos sobre la imagen de
marca percibida es mayor en Mercadona que en Supermercados Dani.

Hm3- El efecto de la imagen percibida sobre la intencién de compra es mayor en
Mercadona que en Supermercados Dani.
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5- Metodologia

Si nos asomamos a las redes y buscamos informacién sobre estos dos supermercados,
nos encontramos con dos formas distintas de hacer negocio:

Supermercados Dani basa todo su estrategia en el precio mientras que Mercadona se
centra en el cliente. De ahi que la informacion publicada sobre Supermercados Dani sea
muy escueta, con una web bdsica y un horario en tiendas de atencién al publico mas
reducido. Si entras en sus locales encontraras carteleria haciendo comparativas con el
precio de otros supermercados de referencia (anteriormente ponian el Mercadona).

Mercadona en cambio, no para de ampliar su nimero de sucursales, cuenta con una web
mucho mas atractiva y dindmica, esta incrementando constantemente productos de la
propia marca y cuida de sus recursos humanos como parte de su estrategia de mercado.
Ademas, cuida mucho la informacion que trasmite, dando a conocer publicamente su
posicion como empresa socialmente responsable.

Con este objetivo comparativo de marketing de la gestion de ambas compaiiia, vamos a
establecer un estudio tanto individual como en su conjunto de la afectacion de la
responsabilidad social corporativa en la gestidon de los recursos humanos a la imagen de
marca percibida por el consumidor y a su intencién de compra.

Para ello se han medido dichos constructos a través de una escala de Likert, utilizando
como procedimiento de investigacion la técnica de encuestas online autoadministrada.
Los datos han sido recopilados durante los meses de junio y julio 2022, a través de la
encuesta que ha sido dividida en cuatro partes, la primera parte seria la presentacion de
la encuesta, en la segunda parte se le realizan preguntas a los encuestados referidas a los
supermercados Dani, en la tercera parte se le realizan las mismas preguntas pero sobre
los supermercados Mercadona y una ultima y cuarta parte donde se incluyen variables
sociodemograficas.

La ventaja de la técnica de las encuestas estd en su bajo costo vy la facilidad y rapidez con
que se puede aplicar, ademas de la posibilidad de hacer estudios de grandes dimensiones
en cuanto al dmbito geografico o al tamafio de la muestra. Como limitaciones destacar la
falta de veracidad y/o sesgos en las respuestas al ser subjetivas (Casado-Aranda et al,,
2019) ademas de estar supeditados a la deseabilidad social (Auger & Devinney, 2007).

El método bola de nieve (muestreo por referidos) como muestreo no probabilistico de
difusiéon de las encuestas nos permite un efecto viral, rapido y de coste cero,
facilitdndonos los participantes y el anonimato de los mismos, pero como hemos
planteado anteriormente pierde fiabilidad e imparcialidad.

Por tanto, como estrategia metodoldgica utilizaremos:
- Una técnica de auto-reporte (encuestas) intra-sujetos y usando como técnica de

difusion “bola de nieve”
- Mediremos las respuestas cualitativas a través de una escala Likert de 1 a 5.
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Tabla 3-Escala de medicion de los constructos

Intencion de - IC1- Compro habitualmente en este | (Schiffman et al., 2010)
compra supermercado (Casado-Aranda
- IC2- Me parece interesante, me gusta | et al., 2019)
comprar en este supermercado (Pefia Garcia, 2014)
- 1C3- Es mi supermercado favorito
- |IC4- Tengo buena experiencia de compra
en este supermercado
- IC5- Recomendaria este supermercado a
otras personas
Imagen - IP1- Comprar en este supermercado es | (Bigné & Pérez, 2008)
percibida mejor que comprar en otros (Rojas et al., 2019)
- IP2- Considero que tiene una buena | (Garcia-De los
reputacion Salmones &
- IP3- Se esfuerzan por complacer al | Rodriguez-del-Bosque,
consumidor 2006)
- IP4- Es un supermercado en el cual confio | (Rios &  Medina-
- IP5- Considero que ofrecen productos y | Quintero, 2016)
servicios de calidad (Solérzano-Jaramillo
- IP6- Tiene una buena relacién calidad- | etal., 2021)
precio.
Gestidén - GR1- Me parece un supermercado con | (Gallardo-Vazquez,
responsable unas buenas medidas de apoyo a sus | 2019)
de los trabajadores (Branco & Lima
recursos - GR2-Me un supermercado que genera | Rodrigues, 2006)
humanos confianza a sus trabajadores (Perrini et al., 1970)
- GR3- Este supermercado  genera | (Celma, 2011)
satisfaccion en sus trabajadores.
- GR4- En este supermercado veo
trabajadores motivados
- GR5- Los trabajadores se ven estresados y
descontentos
- GR6- Los trabajadores se implican en su
trabajo

Fuente: Elaboracién propia
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Para la estimaciéon del modelo y contrate de hipdtesis vamos a seguir los siguientes
puntos:

1- Analisis de hipdtesis de mediacién a través de un modelo de regresién multiple
(PROCESS) lo que nos ayudara a entender la influencia indirecta que la variable

imagen percibida ejerce sobre la intencién de compra (Hayes, 2013)

El modelo propuesto

Imagen
percibida
™M)

Gestion )
Intencion de
responsable de .
los RRHH co(lgp)na
(X) ’

El modelo propuesto es un modelo de mediacién (moldel 4) donde:
a.b - efecto indirecto c’ - efecto directo
c - efecto total =c’+a.b

El inconveniente principal de este analisis es que no se estiman los coeficientes ay b sino
que se infieren debiendo ser estadisticamente significativos.

Por otra parte vamos a calcular con Bootstrap lo que nos permitira estimar sin requerir:

- Normalidad de los datos
- Muestras de gran tamafio
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2- Haremos un analisis de las hipdtesis moderadas mediante un andlisis multigrupo
(supermercados Daniy Mercadona) a través de un modelo de regresion multiple
(PROCESS) que nos ayudard a comprobar si existe diferencia entre los modelos de
supermercados.

El modelo propuesto

Imagen
percibida

Gestion
responsable de
los RRHH

Intencion de
compra

Supermercado

El modelo propuesto es un modelo de mediacion-moderada (moldel 59) donde:

a.b - efecto indirecto c’ - efecto directo

d1, d2, d3 - efectos de interaccién
La mediacién-moderada se considera un efecto indirecto condicional y debemos usar
variables dicotémicas codificadas en -0,5 y 0,5 y ademads usaremos pick-a-point para la
marca del supermercado ya que son variables cualitativas.

Ademas vamos a calcular con Bootstrap lo que nos permitird estimar sin requerir:

- Normalidad de los datos
- Muestras de gran tamafio
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3- Analisis descriptivo de los items utilizados

Realizaremos una comparativa descriptiva de un supermercado con otro, valorando en
qué medida afecta a la hora de elegir un supermercado u otro segun el criterio de los
consumidores encuestados (anexos tabla 2: analisis descriptivo)

Muestra

Contamos con una muestra total de 258 individuos distribuidos en funcion de su
supermercado de referencia de la siguiente manera:

- Grupo de individuos que compra siempre en supermercados Dani estd
conformado por el 4,7% (12 sujetos)

- Grupo de individuos que compra siempre en supermercados Mercadona estd
conformado por el 32,2% (83 sujetos)

- El resto de los individuos de la muestra, no compran siempre en estos
supermercados 63,1% (163 sujetos) y de ellos el 33,3% ( 86 sujetos) no compran
nunca o rara vez lo hacen en supermercados Dani y el 1,6% (4 sujetos) no
compran nunca o rara vez lo hacen en supermercados Mercadona.

La distribucion sociodemogrdfica de la muestra

Sexo
258 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Fuente: Elaboracion propia

De los individuos encuestados 182 sujetos son mujeres (70,5%) y 76 sujetos
hombres (29,5%).
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Eres responsable de la compra de la unidad familiar
258 respuestas

®si
® no

Fuente: Elaboracion propia

204 sujetos de los individuos encuestados son responsables de la compra de la
unidad familiar que representa el 79,1% de la muestra

Nivel de ingresos
258 respuestas

@ Menos de 10.000€
@ Entre 10.000€ y 18.000€
@ Mas de 18.000€

Fuente: Elaboracion propia

Por nivel de ingresos, tenemos 104 sujetos (40,3%) de los individuos encuestados
gue obtienen ingresos superiores a 18.000€ , 75 sujetos (29,1%) que ganan menos
de 10.000€ y 79 sujetos (30,6%) que tienen un salario superior a 10.000€ e
inferior a 18.000€
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Edad

258 respuestas

@ Menos de 30
@ Entre 30y 50
@ Mas de 50

Fuente: Elaboracion propia

Por edades 141 sujetos (54,7%) tienen entre 30 y 50 afios, 68 sujetos (26,4%) son
menores de 30 afios y 49 sujetos (19%) son mayores de 50 afios.

Nivel de estudios
258 respuestas

@ Sin estudios
@® ESO0EGB
@ Bachiller

@ Ciclo formativo de Grado medio o
superior

w @ Universitarios
8,9%

Fuente: Elaboracion propia

Solo 4 sujetos (1,6%) de los encuestados carecen de estudios y 143 sujetos
(55,4%) tienen estudios universitarios, 26 sujetos (10,1%) tienen la ESO, bachiller
23 sujetos (8,9%) y ciclo formativo 62 sujetos (24%).
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6- Andlisis de datos

6.1- Andlisis mediante SPSS (PROCESS) de las hipotesis simples

El andlisis del modelo propuesto (model 4) debe explicar que de la variable predictora (X)
gestion responsable de los recursos humanos sobre la variable criterio (Y) intencién de
compra se produce un efecto mediador o relacion causal mediada de la variable (M)
imagen percibida.

Los datos obtenidos con el programa SPSS (PROCESS) conforme al modelo propuesto
(templete 4) con un nivel de confianza del 95% y un numero de Bootstrap de 50.000 han
sido:

Relaciones Etapa o P- Intervalo de Coeficiente Bootstrap Resultado
regresion | valor confianza BootLLCI-BootULCI
LLCI-ULCI
a Etapa 2 * ok ok 0,7831;0,9169 a=0,7402 0,7815;0,9153 Se confirma
GR—»IP
b Etapa 3 F koK 0,8265; 0,9672 b=0,7728 0,1069 ; 0,2685 Se confirma
IP——IC
C Etapa 1 F ok ok 0,1075; 0,2691 C'=0,1413 0,8264 ;00,9651 Se confirma
GR—»IC
G/le Etapa 4 * ok ok 0,8697;1,0316 C=0,7134 Se confirma
R—:ﬁC

Fuente: Elaboracién propia

Como podemos comprobar en la tabla, todos los P-valor son menores a 0,05y el intervalo
de confianza no contiene al cero por tanto se acepta el modelo propuesto.

Analizado las cuatro etapas:

Etapa 1-
Se confirma que la variable predictora (X) gestién responsable de los recursos humanos
esta relacionada significativamente con la variable criterio (Y) intencién de compra.

El andlisis de la etapa 1 nos confirma que se cumple el efecto directo.

Etapa 2-

Se demuestra que la variable predictora (X) gestion responsable de los recursos humanos
esta relacionada significativamente con la variable mediadora (M) imagen percibida. Esto
nos ha supuesto establecer la estimacion de la regresion simple de la variable mediadora
(M) imagen percibida sobre la variable predictora (X) gestién responsable de los recursos
humanos y la comprobacién de que la pendiente del coeficiente (a) de la regresiéon es
significativa.
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Etapa 3-

Se acepta que la variable criterio (M) intencién de compra estd relacionada
significativamente con la variable criterio (Y) intencién de compra manteniendo el efecto
constante de la variable predictora (X) gestion responsable de los recursos humanos

El analisis de las etapas 2 y 3 nos confirman que se cumple el efecto indirecto.

Etapa 4-

Se demuestra que la magnitud de la relacién de la variable predictora (X) gestion
responsable de los recursos humanos con la variable criterio (Y) intencion de compra es
significativamente menor cuando se incluye la variable mediadora (M) imagen percibida
siendo por tanto el efecto total ¢ > efecto directo ¢’ donde se cumple que el efecto
indirecto a.b=c - ¢’. En todo caso hablaremos de mediacién parcial ya que ¢’ es distinto
de cero.

El analisis de la etapa 4 nos confirma que se cumple el efecto total.
Confirmamos por tanto que existe una relacion directa entre la gestidon responsable de
los recursos humanos vy la intencién de compra y una relacién indirecta de la imagen

percibida como variable mediadora entre la gestién responsable de los recursos humanos
y la intencién de compra.
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6.2- Andlisis mediante SPSS (PROCESS) de las hipdtesis moderadas.

El analisis del modelo propuesto (model 59) debe explicar que de la variable predictora
(X) gestién responsable de los recursos humanos sobre la variable criterio (Y) intencion
de compra se produce un efecto mediador o relacion causal mediada de la variable (M)
imagen percibida y que sobre cada una de estas relaciones existe un efecto moderador
ejercido por la marca del supermercado (W)

Los datos obtenidos con el programa SPSS (PROCESS) conforme al modelo propuesto
(templete 59) con un nivel de confianza del 95% y un numero de Bootstrap de 50.000
han sido:

Relaciones Etapa o P-valor Intervalo de Coeficiente Bootstrap Resultado
regresion confianza BootLLCl;BootULCI
LLCI;ULCI
Sup Aok k 0,7716;0,9297 | a=0,8507 | 0,7815;0,9153 | °¢confirma

Etapa 1
GR P

0,5386 | -0,4953;0,6123 | d1=0,585 | 0,7784;0,9201 No se
confirma
IP 0,2027 | -0,0275;0,1295 C’ =0,0510 -0,0320; 0,1329 Nose
GR C confirma
T Etapa 2 Hokk 0,8305; 0,9601 b =0,8953 0,8264;0,9628 Se confirma
Sup
0,5748 | -0,2019;0,1122 | d2=-0,0449 | -0,2079;0,1206 No se
confirma
0,4284 | -0,0773;0,1819 | d3=0,0523 | -0,0849;0,1851 No se
confirma

Fuente: Elaboracién propia

Para que se pueda confirmar el modelo propuesto y cada una de las hipdétesis planteadas
los resultados del P-valor deben ser menores a 0,05 y los intervalos de confianza no
deben contener el cero.

Analizado las etapas:

En la regresién 1
- Se produce el efecto directo de (X) gestidn responsable de los recursos humanos
sobre (Y) la intencién de compra.
- No se cumple el efecto condicional directo.

En la regresioén 2

- El efecto directo de (X) gestién responsable de los recursos humanos sobre (V)
la intencion de compra no se cumple
El efecto condicional directo no se cumple.
El efecto indirecto de (X) gestion responsable de los recursos humanos sobre (Y)
la intencion de compra mediada por (M) la imagen percibida se cumple.
Los efectos condicionales indirectos no se cumplen
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Confirmamos por tanto que existe una relacion indirecta entre la gestion responsable de
los recursos humanos y la intencion de compra mediada por la imagen percibida pero no
se producen el resto de relaciones quedando el modelo final en el caso del templete 59
de hipdtesis moderadoras asi:

Imagen
percibida

Gestién
responsable de
los RRHH compra

Intencion de

Supermercado
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7- Conclusiones, limitaciones y nuevas lineas de actuacion

7.1- Conclusiones

Antes de comenzar con nuestras conclusiones, decir que en nuestro analisis de regresion
multiple mediante PROCESS y conforme nos permite el programa damos por hecho que
la muestra estd normaliza. Por tanto teniendo en cuenta esas restricciones y que hemos
contado con una muestra limitada de usuarios, de los cuales algunos hablan de oida y
otros han tenido una Unica experiencia de compra en alguno de los supermercados
comparados vamos a proceder con nuestro analisis de resultados:

A)

1-

B)

Conclusiones de los resultados con SPSS y AMOS

Segln el analisis PROCESS, concluimos que la Gestion responsable de los recursos
humanos afecta de manera directa a la intencion de compra (H1), y a la imagen
percibida (H2) y esta imagen percibida afecta e influye a su vez en la intencién de
compra (H3) teniendo un efecto por tanto mediador.

Siguiendo con nuestro analisis de grupos de manera individual, cada
supermercado por su parte y haciendo el contraste de hipdtesis en cada uno de
ellos, el resultado en las hipdtesis simples varia, es decir se cumple H2 (La gestion
responsable de los Recursos humanos influye positivamente en la imagen de
marca percibida) y se cumple H3 (La imagen de marca percibida influye de forma
positiva en la intencién de compra) pero no se cumple H1 o efecto directo (La
gestidon responsable de los Recursos humanos incide de manera positiva en la
intencion de compra)

Por su parte, en nuestro andlisis de hipdtesis moderadas por los grupos
(supermercados Dani y supermercados Mercadona) no podemos confirmar
ninguna de la hipdtesis de moderacion planteada (Hm1,Hm2, Hm3) lo que nos
indica que los individuos no varian su intencion de compra segun sea un
supermercado u otro, sino que siguen un patron y unos criterios iguales en ambos
casos, lo que hace que elijan en mayor medida aquel supermercado del que
tienen una mejor imagen de marca. Esto también lo podemos confirmar con el
analisis descriptivo.

Conclusiones del andlisis descriptivo

Haciendo una comparativa descriptiva vemos que la incidencia de elegir un
supermercado a otro es mayor en el caso del Mercadona, esto es debido seguin
nuestro estudio a que el consumidor dice tener una mejor experiencia de compra
en el Mercadona que en supermercados Dani, donde le ofrecen productos vy
servicio de calidad, dandoles una mayor confianza y por tanto lo recomendarian
a otros usuarios.

Por otra parte, siguiendo con este andlisis descriptivo, los consumidores
consideran que la gestion de los recursos humanos es mejor en Mercadona,
donde cuentan con trabajadores mas contentos, apoyados por la empresa e
implicados en su trabajo y mas seguros de trabajar aqui.
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3- En cuanto a precio, los supermercados Dani superan al Mercadona, siendo un
supermercado mas barato, pero esto no es suficiente para que el consumidor lo
elija como su supermercado favorito. Por tanto vemos que el precio deja de ser
un elemento determinante y prioritario.

Con todo esto podemos decir que los consumidores eligen en mayor medida el
Mercadona como su supermercado de referencia ya que consideran una mayor calidad,
una mejor gestion de sus recursos humanos, aumentando asi su lealtad e intencion de
compra en dicho supermercado. Ademas, se produce un efecto mediador de la imagen
percibida de los recursos humanos sobre la intencién de compra.

Asi, podriamos decir que de manera indirecta la inversién en la mejora y comunicacion
de la gestién de los recursos humanos tendrd un efecto positivo en esa toma de decisién
del consumidor hacia la marca. Siendo por tanto muy importante dar a conocer e
informar al usuario sobre las medidas en responsabilidad social que va implementando
la empresa.

7.2- Limitaciones

En este estudio nos hemos encontrado con diversas limitaciones como han sido

- laforma de obtencién de la muestra y el nimero limitado de encuestados, a raiz
de los resultados obtenidos, seria conveniente un estudio con un nidmero mas
amplio de muestras, y con un modelo de obtencién de muestras mucho menos
subjetivo, lo que nos podria permitir mejorar los resultados.

- Porotrolado, los usuarios es muy dificil que tengan idea objetiva de la gestién de
los recursos humanos que realmente estd realizando las empresas, se tiene que
guiar por sus percepciones y por la publicidad que hacen las propias empresas a
través de sus sedes y de sus redes sociales, y como en el caso de los
supermercados Dani esa informacion es casi nula. Una posibilidad podria ser
encuestar a los propios trabajadores, para obtener un poco mas de veracidad,
pero no dejara de ser una vision parcial.

7.3- Nuevas lineas de actuacion

Como lineas de actuacion futuras

- Podria optarse por plantear un estudio mas amplio de los supermercados en
Espafia, no cifiégndonos a dos Unicos modelos, ya que la oferta es muy amplia y
variada y los resultados aqui obtenidos no podran generalizarse.

- También podria ser adecuado evaluar otros tipos de iniciativas en RSC: gestion
medioambiental, comercio justo, ...

- Dentro de la Gestion responsable de los recursos humanos podria estudiarse
otras acciones que pueda emprenderse: formacién, igualdad, conciliacion, ...
(anexo tabla 1)
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9- Anexos

Tabla 1- Acciones de RSE orientadas hacia empleados

Spiller, 2000@Lizcano, 2003

-Remuneracion
justa
-Comunicacion
efectiva
-Aprendizaje
desarrollo de
oportunidades
-Trabajo
satisfactorio .
Salud y Seguridad
en el ambiente d¢]
trabajo

-Igualdad de]
oportunidades e
el empleo
-Seguridad en e
empleo
-Liderazgo
competente
-Espiritu de]
comunidad
-Integracion  d¢
mision social

- Formacion y aprendizajej
continuo para todos lo

- Delegacion y trabajo e
equipo buscando la
motivacion de las persona:
en su desempefio

- Transparencia
comunicacion a todos lo
niveles

- Conciliacion entre trabajo
y familia, por medio de la
flexibilidad y  horario
razonables

- Diversidad de la fuerza
laboral en la que podra
encontrarse representacid
de distintos grupos étnicos
sociales: jovenes y mayores,
hombres y mujeres,
discapacitados, etc.

- Salarios justos a través def
una politica de retribucione
coherente y transparente.

- Igualdad de oportunidade
y procesos de seleccion
contratacion responsables

- Participacion e
beneficios y en el capital po
parte de los empleados, qug]
fomenten el compromiso

con la gestion y la marcha d¢
la empresa.

- Empleabilidad
perdurabilidad del puesto dg
trabajo buscando e
desarrollo  profesional
humano.

- Salud y seguridad en e
trabajo como condicione
basicas del puesto,
cumpliendo y mejorando la:
medidas legalmente
exigibles.

- Responsabilidad co
todos los grupos de interés
en procesos de
reestructuracion.

Papasolomou e
al., 2005

-Proveer un ambiente)
agradable de trabajo
-Compromiso con una
direccion responsable
de los recurso
humanos

-Proveer un sistema dej
salarios y recompensa

igualitario para lo
empleados
-Compromiso con una
abierta y  flexible
comunicacién con lo
empleados
-Inversiones en e
desarrollo de lo
empleados

-Libertad de expresid
y promocién de lo
derechos humanos e
el trabajo

-Proveer permisos de
paternidad ,maternidad
mayores que lo
fijados por le
-Compromiso con la
diversidad en e
empleo, promocion de

la mujer, minoria
étnicas
discapacitados
-Promover un trato

digno y justo para
todos los empleados

Ezzedeen
et al, 2006

-Proceso dg

seleccion
selectivo

-Seguridad e
el empleo

-Compensacion|
competitiva

-Amplia
formacion

-Informacion
compartida

-Igualdad
Empowerment

Castelo y|
Lima,2006

-Salarios justos

-Ambiente limpio
y seguridad en elI
trabajo.
-Oportunidades de
formacion

-Beneficios
médicos Y]
educacion para los|
trabajadores y susI
familias.

-Trabajo flexible
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Tascon, 2008

1).- Implementacién de una politica adecuada de conciliacion de la
vida laboral y familiar.

2).- Disefio de un sistema de formacion y promocion profesional que
permita al trabajador desarrollar una satisfactoria carrera profesionall
y a la empresa obtener los beneficios innegables de un capitall
humano bien formado, facilitando la imprescindible retencion del
talento.

3).- Establecimiento de un sistema salarial justo y equitativo, quizas|
a través de un sistema por objetivos que retribuya adecuadamente la
productividad, premie la excelencia en el desarrollo de la profesion u|
oficio y haga participar al trabajador de los beneficios de la empresa.
4).- Seguimiento de una politica integral de prevencion de riesgos
laborales.

5).- Integracion en el personal de la empresa, en la medida de lo
posible, de personas con dificultades de integracion laboral (personas|
con discapacidad, parados de larga duracion...)

6).- Establecimiento de medidas sociales en los procesos de
reestructuracion de empresas;
7).- Incorporacion de medidas de mejora voluntaria de la Seguridad
Social.

8).- Desarrollo de politicas integrales de preocupacion por el
trabajador en cuanto persona: por ejemplo, contando con la opinion
de los empleados a la hora de tomar decisiones (un simple buzon de
sugerencias puede contribuir a mejorar el clima laboral) o facilitando|
ayuda corporativa para afrontar problemas personales graves
(alcoholismo, separacion matrimonial...) que habitualmente merman
el desempefio profesional.

. Jamali et al.
Cornelius, 2008 i
i 2008
- Remuneracion
justa.
- No discriminacién en éfecti‘iomumcamon
el lugar de trabajo A ..
- Igualdad de| - Aprendizaje
. desarrollo dej
oportunidades ¢ oportunidades
implementacion de| P .
planes - Trabajo
" satisfactorio
- Horarios normales de| - Salud v Seeuridadl
trabajo y estructura justal udy segu
de salarios en el ambiente de
trabajo
- Desarrollo de la| ) loualdad  de
plantilla, con formacion. o ortui idades en ol
- El derecho de libertad| P |
de asociacién y proceso empleo
de queias - Seguridad en el
quegas. empleo
- Proteccion de los| N Liderazeo
derechos humanos en| g
. competente
las operaciones de lal - Espiritu de
propia compaiiia. comunidad
- Integracion  de|
mision social

Aranguren, 2008 Sharma y Devi, 2009

Peldez, 2011

consulta

- Relaciones

industriales . entre
- Saludy Seg.l}rldad - Igualdad de oportunidades

- Formacion vy

desarr9llo - Gestion de la diversidad
profesional

- Diversidad - Creacién de sistemas de
- Retribucion  y| denuncias internas en las
condiciones de| empresas sobre despidos,
trabajo derechos humanos y atrasos.

despidos sociales para la familia de los colaboradores.
- Otra informacién 8. Jornadas deportivas, sociales y de integracion, con
Sobre empleados los colaboradores y sus familias.
9. Préstamos, auxilios y/o becas para la educacion de|
los hijos del trabajador.

Comunicacion vy,

Contrataciones y

1. Existencia de un cédigo de ética y conducta y/o unaj
declaracion de principios empresariales, el cual se|
debe respetar.
2. Participacion de los empleados en la gestion de laj
empresa. 2. Comunicacion interna abierta, plana,
rapida y directa.

3. Cumplimiento de estandares internacionales como
is014000, 18000, 18001, OSHAS 2000 y/o 18000,
otros.
4. Capacitacion en temas de interés diverso que|
permiten un desarrollo integral del trabajador|
contribuyendo a un entorno motivador, tanto en el
trabajo como en el hogar.

5. implementacion de un sistema o programa de|
vigilancia epidemiologica.

6. Jornadas de vacunacion y salud para los
colaboradores.

7. Formulacién y estructura de programas de|
bienestar orientados a la comunicacion, vivienda,
salud, deporte, recreacion, servicios y/o actividades

10. Jornadas de vacunacion y salud para las familias
de los colaboradores.
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Al-bdour etfiBarrena et al.

Bayoud et al.f@lRodriguez et al

Dugque et al. 2013

al., 2010 2012 2012 2013 q

- Empleo

- Laboral/Direccio

de

relaciones

) - Relacione:

- Salud y segurida ) empresa/trabajador - Empleo

ocupacional - Salud- segurida
- .Derechos| y bienestar . .

- Salud y seguridad - Salud y seguridad e
humanos_. . - Formacion yeE yoest
- Equilibrioll educacién - Diversidad . )
vida familiar- - Formacion el trabajo
i desarrollo profesional
Eraba]sc;lu d - Diversidad - Formacion P »
Se rida d igualdad defll desarrollo o - Relacion-empresa
_Dgu dad oportunidades - Retribucion
tversidad € condiciones de trabajo trabaiadores

el lugar d - Igualdad d i
trabajo - Iguall@ genero .
- Formacion remuneracion - COI.lVdICIOCIiles 4 - Formacién-
Educacién _ Equilibrio vid contratacion y despido educacién

para  hombres familiar- trabajo . . .

mujeres - Diversidad e igualda Diversidad e

- Condiciones d
trabajo y proteccid
social

- Dialogo social

de oportunidades

- Otra informacioén

igualdad de
oportunidades

Fuente: Fernandez Lopez, Maria Nieves (2016)
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Tabla 2- ANALISIS DESCRIPTIVO

1- Compro habitualmente en Supermercados Dani
258 respuestas

100

2- Me parece interesante, me gusta comprar en este supermercado
258 respuestas

100

75

3-El Dani es mi supermercado favorito
258 respuestas

150

4-Tengo buena experiencia de compra en este supermercado
258 respuestas

80

5- Comprar en supermercados Dani es mejor que comprar en otros
258 respuestas

100

1- Compro habi en
258 respuestas

150

2- Me parece interesante, me gusta comprar en este supermercado
258 respuestas

100
75
50
25
0
1 2 3 4 B

3- El mercadona es mi supermercado favorito
258 respuestas

80

o 3 8 2
~
w
N
@

4-Tengo buena experiencia de compra en este supermercado
258 respuestas

100

75

o xR 8
~
w
=~
o

5- Comprar en Mercadona es mejor que comprar en otros supermercados
258 respuestas

100




6- Considero que tiene una buena reputacién
258 respuestas

100

%

7-Se por al
258 respuestas

150

8- En este sup: veo
258 respuestas

150

9- Recomendaria los supermercados Dani a otras personas
258 respuestas

80

60

40

20

0
1 2 3 4 5

10- Tiene una buena relacion calidad precio
258 respuestas

100

o b 2 ]
m
E
o

11- Es un supermercado en el que confio
258 respuestas

100

7%

° R 38
N
%

6- Considero que tiene una buena reputacion
258 respuestas

150

7- Se esfuerzan por complacer al consumidor
258 respuestas

100

8- En este sup veo
258 respuestas

100
75
50
25

0

9- falos
258 respuestas

aotras

100

75

50

25

0
1 2 3 4 5

10- Tiene una buena relacion calidad precio
258 respuestas

100

11- Es un supermercado en el que confio
258 respuestas

80




12- Considero que ofrecen productos y servicio de calidad
258 respuestas

100

13- Me parece un supermercado con unas buenas medidas de apoyo a sus trabajadores

258 respuestas

150

14- Me parece que

Dani genera
258 respuestas

150

15- Los trabajadores se implican en su trabajo
258 respuestas

150

16-Creo que trabajar en este genera

en sus

6n en sus

258 respuestas

150

17- Los trabajadores de dos Dani se ven

258 respuestas

100

Fuente: elaboracién propia

12- Considero que ofrecen productos y servicio de calidad
258 respuestas

13- Me parece un supermercado con unas buenas medidas de apoyo a sus trabajadores
258 respuestas

100

o x 8 ]
~
w
IS
o

14- Me parece que genera en sus
258 respuestas

100

7%
50
2%
0
1 2 3 4 5

15-Los trabajadores se implican en su trabajo
258 respuestas

150

16-Creo que trabajar en este sup: genera sati ion en sus
258 respuestas

100

7%

o B 8
w
E
o

17- Los trabajadk de dona se ven dos y d
258 respuestas
100
75
50
2
0
1 2 3 4 5
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