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B RESUMEN

El consumo responsable es una condicion previa para alcanzar la meta de un desarrollo
sostenible. Para poder ejercer una compra consciente es necesario que los detallistas
elaboren un surtido responsable y que el consumidor tenga informacion sobre el desem-
peno social y medioambiental de las empresas. El etiquetado ético aparece como la me-
jor herramienta para satisfacer esa necesidad de informacion. Sin embargo, la cantidad
y la calidad de la informacion que proporcionan las etiquetas no siempre son las adecua-
das. Este trabajo tiene por objeto conocer si los consumidores son capaces de realizar
una cesta de la compra ética y evaluar la cantidad y credibilidad de la informacién trans-
mitida por el etiquetado. Para ello se ha realizado un estudio comparativo en Espana y
Reino Unido auditando ocho establecimientos de alimentacién y drogueria analizando el
etiquetado de 15 categorias. Nos encontramos con la confirmacion de la falta de infor-
macion de calidad, aunque el tamaio de estas lagunas varia por pais, por categoria de
producto, por dimensiones de la RSE, por minorista y por marcas.

PALABRAS CLAVE: etiquetado, surtido, distribucion, marcas del distribuidor, responsabi-
lidad social corporativa.

a responsabilidad social empre-

sarial (RSE en adelante) va ga-

nando impulso en todo el mundo

debido al creciente nimero de
empresas que estan implementando pla-
nes y politicas de RSE en la creencia de
que esto les conducira a un desempeno
superior al ser la RSE una fuente de ven-
tajas competitivas (Casares, 2010). Los
minoristas se han dado cuenta de que la
RSE no es una moda o simplemente una
manera de diferenciarse de los competi-
dores, sino que es una demanda de los
mercados y de la sociedad. En la ultima
década una gran diversidad de fuerzas,
desde los gobiernos, el legislador y los
sindicatos hasta la presién de grupo y la
conciencia creciente de los consumido-
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res, ha llevado a los minoristas a tener en
cuenta el impacto econémico, social y
ambiental de sus actividades (Jones,
Confort y Hillier, 2005). Prueba del nivel
de compromiso con la RSE es la culmina-
cion de la elaboraciéon de la Guia ISO
26000 sobre la responsabilidad social de
las empresas y el hecho de que haya sido
aprobada por la casi totalidad de entida-
des y paises que son miembros de ISO
(Perdiguero, 2011). No obstante, y a pe-
sar de que no es objeto de nuestro traba-
jo, no podemos obviar la discusién sobre
las motivaciones ultimas que deberian (o
no) guiar a la empresa hacia la RSE (1).

Los minoristas deben poner en practica
este compromiso a través de su surtido,
proporcionando a los consumidores una
oferta ética incluyendo marcas con atribu-
tos sociales y/o medioambientales. Esto
provocara no sélo que los consumidores
puedan comprar de forma responsable,
con las consecuencias positivas que esto
genera para el planeta y la sociedad en
general, sino que también fomentara la
RSE entre otras compaiias, ya que obli-
gara a los miembros de la cadena de va-
lor a adoptar practicas responsables para
formar parte del ciclo del producto soste-
nible (Galarraga, 2002).

Para analizar la oferta de los estableci-
mientos, este trabajo se centrara en el
etiquetado de RSE. Los sistemas de eti-
quetado social y medioambiental juegan

un doble papel en el fomento de las res-
ponsabilidad social y el consumo respon-
sable (Hartlieb y Jones, 2009). En primer
lugar sirven como guias para las marcas,
dado que se establece un procedimiento
para lograr desempenos sociales y me-
dioambientales superiores. En segundo
lugar se utilizan como guias para los con-
sumidores que les ayudan a reducir dras-
ticamente los costes asociados a la bus-
gueda de informacion sobre la RSE de
los productos (Chakrabarty y Grote,
2009).

Este documento tiene como objetivo
analizar la oferta responsable de los prin-
cipales minoristas. En particular se pre-
tende estudiar si los consumidores son
capaces de hacer una cesta de la compra
ética y evaluar la calidad de la informa-
cion transmitida a través de las etique-
tas. Dada la naturaleza exploratoria de
este trabajo, el objetivo final del mismo
es construir una agenda de investigacion
para examinar mas a fondo los resulta-
dos que aqui se obtengan.

Este trabajo esta estructurado de la si-
guiente manera. En primer lugar se hace
una introduccién sobre el etiquetado so-
cial y medioambiental. A continuacién se
describen los objetivos y la metodologia.
En tercer lugar se presentan y discuten
los resultados para, finalmente, ofrecer
algunas conclusiones y construir una
agenda de investigacion.

LA INFORMACION
DEL ETIQUETADO DE RSE

Las etiquetas son “las menciones, indica-
ciones, marcas, hombres comerciales, di-
bujos o simbolos en cualquier envase, do-
cumento o rétulo que acompanan o se re-
fieren a un producto (Reg. CEE
2092/91)” (Fliess et al., 2007: 20). En
concreto, las etiquetas de RSE certifican
que un producto tiene un desempeno so-
cial o medioambiental superior a los pro-
ductos no etiquetados.

El etiquetado es ampliamente conside-
rado como la mejor herramienta para ofre-
cer a los consumidores informacién so-
bre los atributos sociales y ambientales
de una marca (De Pelsmacker et al.,
2005). Estas etiquetas ayudan a los con-
sumidores motivados a tomar una deci-
sion informada en el mercado (Micheletti
y otros, 2004).

Las etiquetas o sellos de RSE se pue-
den clasificar utilizando varios criterios.
En primer lugar, de acuerdo con el asunto
tratado, podemos diferenciar entre el me-
dio ambiente (por ejemplo, organicos), la
justicia social (por ejemplo, comercio jus-
to) y el bienestar de los animales (por
ejemplo, la crueldad animal). Asi pode-
mos hablar de etiquetas de planeta, per-
sonas o animales (Hartlieb y Jones,
2009).

En segundo lugar, de acuerdo con la ca-
lidad, la Organizacion Internacional de
Normalizacion (ISO) clasifica las etiquetas
de la RSE en tres tipos. El Tipo | son eti-
guetas basadas en un proceso auditado
por un tercero (por ejemplo, la Eco-label).
En este tipo de etiquetas se certifica que
la empresa esta poniendo en marcha pro-
cesos para lograr alcanzar un mejor de-
sempeno en el futuro en alguna cuestion
relacionada con la RSC. Sin embargo, es-
te desempenio final no se mide sino que,
como su propio nombre indica, este tipo
de etiquetas sélo certifica el proceso o
procesos puestos en marcha sin estable-
cer, a priori, un resultado concreto. Las Ti-
po Il son autodeclaraciones, es decir, afir-
maciones generales que aparecen en un
escrito o simbdlico (pictérica), no respal-
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dadas por un tercero (por ejemplo, la utili-
zacion de frases como “Amigos del Medio
ambiente”). El Tipo Il son etiquetas basa-
das en el desempenio (por ejemplo, el Co-
mercio Justo). Al contrario que en las Tipo
|, estas etiquetas certifican que se ha lo-
grado un determinado comportamiento,
esto es, un resultado final objetivo y esta-
blecido a priori (por ejemplo, en el caso de
la etiqueta de Comercio Justo, asegurar
un salario digno a los productores).

Finalmente, de acuerdo con el 6rgano
certificador, podemos diferenciar entre
cuatro tipos: las auto declaraciones, las
otorgadas por la industria, por ONG, por
asociaciones multistakeholder (general-
mente empresas y organizaciones no gu-
bernamentales) y, por Ultimo, las otorga-
das por los gobiernos (Zadek et al., 1998).

La investigacién anterior ha demostra-
do que los consumidores valoran positiva-
mente que los productos tengan un sello
RSE (por ejemplo, McEachern y Warnaby,
2008), aunque se encuentran diferen-
cias, entre otras cosas, de acuerdo con
las cuestiones cubiertas por el sello y el
perfil de los consumidores. Estos estu-
dios llevan a pensar que una etiqueta de
RSE podria ser una fuente de ventaja
competitiva en el mercado.

Sin embargo, en la actualidad la oferta
de productos con etiquetado social es
muy limitada y estos productos represen-
tan normalmente nichos de mercado al-
canzando no mas del 2% del consumo de

CAFE NATURAL
MOLIDO

CAFE NATU
MOLIDO

las correspondientes categorias de pro-
ductos (Fliess et al., 2007, 26). Chamorro
y Baneguil (2003) analizaron la implanta-
cién de etiquetas ecoldgicas en Espana y
llegaron a la conclusién de que la reticen-
cia de los productores se debia a los cos-
tes asociados y la percepcion de falta de
respuesta del mercado a las etiquetas
ecolégicas.

Asi pues, parece que hay una brecha de
actitud y conducta de los consumidores,
es decir, que aprecian los sellos, pero no
los compran en el punto de venta. Aun-
gue puede haber otros obstaculos, inves-
tigaciones anteriores han sefalado una
serie de limitaciones que pueden explicar
esta brecha. En primer lugar, los consumi-
dores tienen dificultades para reconocer
los simbolos en el envase (Annunziata et
al., 2009), debido a la cantidad de etique-
tas y la promocion limitada de estos es-
guemas. Aungue no existe un buen inven-
tario de las actuales etiquetas de RSE, se
estima que hay mas de 200 sélo en Euro-
pa (De Pelsmacker et al, 2005).

En segundo lugar, los consumidores in-
forman de las dificultades que tienen pa-
ra comprender las etiquetas (Aspers,
2007 y D’Souza et al, 2007). A los consu-
midores les resulta dificil saber qué tipo
de requisitos o exigencias tiene que cum-
plir la empresa para lograr la etiqueta, y
cuéles son las diferencias con otros se-
llos similares (por ejemplo, cuéles son las
diferencias entre 1SO 14000 y etiqueta

ecolégica). Esto se ve agravado por el he-
cho de que las etiquetas se parecen, aun-
que los requisitos para obtenerlas pue-
den variar considerablemente (Fliess et
al., 2007).

En tercer lugar, los consumidores des-
confian de las etiquetas de RSE (Sto y
Strandbakken, 2005). Varios estudios
han demostrado que la desconfianza pue-
de ser menor cuando las etiquetas estan
avaladas por terceros, por ejemplo, una
ONG o un gobierno (Bonroy y Lemarie,
2008). No es de extranar que los consu-
midores desconfien de las etiquetas. Al-
gunos estudios han encontrado que las
marcas tratan de hacer pasar autodecla-
raciones (Tipo Il) como etiquetas de tipo |
o Il (auditadas por terceros), ya que utili-
zan logos similares pero no idénticos a
los oficiales, o que incluyen declaracio-
nes inadecuadas (que se presenta como
una ventaja competitiva de un producto
rasgo que es requerido por la ley).

Asi, no es de extraiar que los consumi-
dores demanden un etiquetado claro y ve-
raz (The Co-operative Group, 2004). El
Parlamento Europeo ha manifestado la
misma preocupacion en 2007: “(...) la si-
tuacion actual es impenetrable para los
consumidores debido a la confusién en-
tre las diferentes normas nacionales y los
sistemas de etiquetado, todos los cuales
ayudan a socavar las actuales etiquetas
sociales de productos”.

Para fomentar la responsabilidad hacia
atras y hacia delante en la cadena de su-
ministro, los minoristas tienen que gestio-
nar de forma proactiva su surtido. Es im-
perativo que los detallistas desempenen
un papel mas central para alcanzar patro-
nes de consumo mas sostenibles, ya que
los consumidores por si solos no pueden
lograr estos cambios. Por lo tanto, los mi-
noristas deberian incorporar productos
con etiquetas RSE, ya que éstas son con-
sideraras la mejor herramienta de infor-
macion para los consumidores responsa-
bles. Sin embargo se debe favorecer las
etiquetas con un buen reconocimiento y
comprension, y calidad objetiva (es decir,
otorgadas por terceras partes, especial-
mente ONG o gobiernos).
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OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Esta investigacion esta orientada a lograr
tres objetivos: 1) cuantificar el nimero de
etiquetas de RSE en supermercados, por
ensefa y por categoria de producto, a fin
de evaluar la cantidad de surtido respon-
sable, 2) verificar si se trata de autodecla-
raciones o de sellos otorgados por terce-
ras partes, con el fin de evaluar la calidad
de las etiquetas de RSE, y 3) comparar los
resultados entre los dos paises de la UE
(Reino Unido y Espaia). Estos paises fue-
ron seleccionados convenientemente pa-
ra aumentar la variabilidad en los datos,
debido a que cuentan con sistemas cultu-
rales y econémicos muy diferentes (Kale,
1995), aspectos macro que influyen fuer-
temente en el consumo de productos res-
ponsables (Thggersen, 2010).

La metodologia utilizada fue la obser-
vacion estructurada, en concreto una au-
ditoria de las tiendas. Los investigado-
res fueron visitando cada punto de ven-
ta, previamente seleccionado, registran-
do la informacién de los envases en una
plantilla estandarizada. Los estableci-
mientos visitados pertenecian a dos ciu-
dades universitarias de tamano medio
de Espana (Getafe) y Reino Unido (Lan-
caster) y se seleccionaron segun su cuo-
ta de mercado, para tratar de cubrir la
mayor parte de éste. En el Reino Unido
se visitd Asda, Morrison, Sainsbury y
Tesco que representan el 76,2% del mer-
cado. En Espania, el mercado estd mas
fragmentado y se decidi6 incluir variabili-
dad de formatos. En el caso del hiper-
mercado se seleccioné el de mayor cuo-
ta de mercado, Carrefour (11,7%). Te-

niendo en cuenta que los supermerca-
dos tienen mayor peso en el mercado,
se eligieron dos tiendas: Mercadona
(19,6%) y Eroski City (6,7%). Por ultimo
fue seleccionada una tienda descuento:
Dia (10,8%). En total, esta seleccion
muestral representa el 48,8% del total
del mercado (Deloitte, 2009).

En cuanto a la muestra de productos,
se trat6 de reproducir la cesta de la com-
pra de un hogar promedio en ambos pai-
ses. Sin embargo, se incluyeron algunos
articulos debido a sus riesgos ambienta-
les o sociales, a pesar de que podrian no
ser parte de una cesta media (por ejem-
plo, los insecticidas o los panales).

El cuadro 1 recoge las variables anali-
zadas para cubrir cada objetivo del estu-
dio. Los datos fueron analizados con
SPSS, aplicando analisis univariables y bi-

CUADRO 1
Variables recogidas en la plantilla

VARIABLES SUBCATEGORIAS FUENTE

Pais Espana —
Reino Unido

Cantidad de etiquetas RSE —

Establecimiento

Asda, Morrisons, Sainsbury y Tesco
Carrefour, Eroski, Dia y Mercadona

Cuota de mercado del establecimiento

TNS (2008)-Deloitte (2009)

Categorias Frescos (huevos, leche, yogurt, el queso y la mantequilla/margarina)  Nielsen (2007)
No perecederos (café, té, cacao, azicar, chocolate, verduras
congeladas)
Drogueria y limpieza (detergente en polvo, papel higiénico, pafiales
e insecticidas)
Marca —

Tipo de marca

Fabricante
Distribuidor

Atributo recogido en el sello

Medio ambiente (planeta)
Justicia social (gente)
Bienestar animal (animales)

Hartlieb and Jones (2009)

Nombre del sello

Calidad del sello: credibilidad objetiva

Tipo de sello

Tipo | (basado en proceso)
Tipo Il (autoafirmaciones)
Tipo Il (basado en desempefio)

D’"Souza et al. (2006)

Tipo de sello (organismo certificador)

Autoafirmaciones
Industria

ONG
Asociaciones
Gobierno

Zadek et al. (1998)
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variables. Las diferencias senaladas son
significativas para un p valor de 0,05.

CUADRO 2
Inventario de sellos por establecimiento

RESULTADOS TIPO REINO UNIDO ESPANA
PLANETA
Descripcién de la muestra Eco-label ' el
Sustainable Cleaning | Si Si
Se obtuvieron 874 datos de 548 marcas Wash right ' &l
diferentes (2) (524 en el Reino Unido y en Sin fosfatos l el
Espana, 330), siendo el 80% del total de Sin GM ! Si el
productos marcas de fabricante y tenien- Ayuda ?I medio ambiente ! Sl st
. N Ingredientes naturales I Si
do cad'a categorla de producto un tamano CFC free i 5
de variedad diferente. Biodegradable T 5 =
Ecolégico I Si Si
Forest Stewardship I Si
Analisis de la cantidad de etiquetas RSE Rainforest Alliance m si
WWF Adena 11l Si
Realizando una auditoria de las etiquetas Sustainable Forestry Initiative m =~
se han registrado 21 diferentes: 14 rela- SOCIAL
cionadas con el medio ambiente, 3 rela- Marketing con causa I S Si
cionadas con aspectos sociales y 4 con Patrocinio sacial Il Si Si
temas de proteccion animal. Al mismo Comercio justo I Si Si
tiempo, el cuadro 2 recoge que hay eti- ANIMAL
quetas que s6lo se encuentran en uno de Assured Food Standards | Si
los paises analizados. Esto no es sor- Free Range I Si Si
prendente cuando se trata de etiquetas Freedom Food Il Si
regionales como Assured Food Standard, Sin crueldad animal Il Si
pero silo es con los sistemas de certifica-

cion internacionales como Forest Ste-
wardship Council o Rainforest Alliance
(inexistente en Espana) o etiquetas ecol6-
gicas o la etiqueta de WWF (inexistente
en el Reino Unido).

Teniendo en cuenta el nimero absoluto
de productos éticos por tiendas (recogido
en el cuadro 3), se observan grandes dife-
rencias entre los dos paises. El tamano
del surtido responsable es homogéneo
entre los minoristas en el Reino Unido. Sin
embargo, en Espana hay grandes diferen-

| — =] i

www.washright.com

5 %413

149

974692 >

cias entre ellos. Carrefour es el lider claro, 8 1 2 7 U 3 4 2

CUADRO 3

Productos con sello RSE por tienda

TESCO MORRISONS'S ASDA SAINSBURY'S CARREFOUR DIA MERCADONA EROSKI

Porcentaje del surtido total 40,4% 48,6% 49,2% 571% 23,0% 271% 25,0% 16,9%
Planeta 27.2% 34,1% 37,9% 41,3% 14,5% 15,3% 8,8% 4,2%
Social 8,1% 12,3% 73% 18,3% 10,5% 15,3% 19,1% 11,3%
Animal 10,3% 10,1% 8,9% 5,6% 0,7% 1,7% 1,5% 1,4%
NUmero de marcas con sello RSE 55 67 61 72 35 16 17 12
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con 35 referencias, mas del doble del se-
gundo en importancia, Mercadona con 17
referencias, y Dia con 16. Eroski estaria
en la parte inferior de la lista, con 12 refe-
rencias. Por otra parte, Carrefour es la Uni-
ca que ofrece productos de comercio justo
0 ecoldgicos en Espana, a pesar de que
este porcentaje es minimo en compara-
cién con los supermercados britanicos: el
3,9% de la oferta total en Carrefour es
ecolégica frente a un promedio del 14,4%
en los supermercados del Reino Unido; en
el caso de productos de comercio justo,
las cifras son el 2% frente al 8,1%.

Este resultado no es sorprendente si
se compara con las ventas de productos
orgénicos y de comercio justo en los pafr
ses de la UE (Carrigan y De Pelsmacker,
2009): Reino Unido es uno de los paises
con mayor volumen de negocio de estas
etiquetas, mientras que Espana ocupa
los Ultimos puestos. También se encuen-
tra en linea con la percepcion del consu-
midor de la disponibilidad de productos
de comercio justo en los supermercados:
sblo 2 de cada 10 espaioles dicen que
pueden encontrar estos productos en las
tiendas donde habitualmente compran
(Consumers International, 2010).

En cuanto a las dimensiones represen-
tadas por las etiquetas de cada tienda
(ver cuadro 3), las diferencias se encuen-
tran, de nuevo, entre paises, pero no en-
tre establecimientos. Los minoristas bri-
tanicos tienen una oferta mas consisten-
te de productos con sellos relacionados
con el planeta que con sellos sociales o
relacionados con protecciéon animal. En
Espaia, sin embargo, este patrén no es
tan claro. Dia, por ejemplo, tiene una ofer-
ta similar de sellos de planeta y sociales,
mientras que Mercadona cuenta con el
doble de sellos o afirmaciones sociales
(fundamentalmente patrocinio social o
marketing con causa) respecto a planeta.

En términos porcentuales, en el Reino
Unido hay mayor surtido responsable que
en Espana (45% de la oferta total frente
al 20%). Sin embargo, no hay diferencias
con respecto al nimero de etiquetas por
producto. La dimensién con el porcentaje
mas alto de sellos RSE es la de planeta

(31,5%y 13,2% en el Reino Unido y Espa-
na, respectivamente), seguidas por la di-
mension social (11,5% y 9,2%) y, por Ulti-
mo, la dimensién animal (9,6% y 0,9%),
siendo todas las diferencias estadistica-
mente significativas.

En lo que a minoristas se refiere (ver
cuadro 3), en el Reino Unido, la tienda
con mayor proporcion de alternativas éti-
cas sobre el surtido total es Sainsbury,
donde mas de la mitad de su gama
(57,1%) incluye una etiqueta de RSE.
Después le siguen Asda (49,2%), Morri-
son (48,6%) y Tesco (40,4%). En Espana,
la ensena Dia (27,1%), seguida de Merca-
dona (25%) y Carrefour (23,0%) son las
gue tienen una, en términos relativos que
no absolutos, mayor oferta de productos
con etiqueta ética.

Etiquetas por categorias de producto

Profundizando dentro de cada categoria
de producto se encuentran diferencias

significativas en el porcentaje de produc-
tos responsables disponibles en cada
una de ellas. Asi, es mas facil desayunar
responsable en el Reino Unido, ya que
hay un elevado porcentaje de productos
con sello RSE en categorias como leche,
azlcar, té y café. En Espana, sin embargo,
es mas facil encontrar estos sellos en
marcas de cuidado del hogar (especial-
mente en detergentes). En cambio es im-
posible encontrar una alternativa ética en
la compra de insecticidas en el Reino Uni-
do o de verduras congeladas en Espana.

Como se ve en el cuadro 4, existe una
relacion entre los riesgos asociados al
producto y el tipo de etiquetas. Por ejem-
plo, los detergentes y el papel higiénico
tienen sellos relacionados con el planeta
(Forest Stewardship Council (FSC), Eco-la-
bel o Sustainable Cleaning), mientras que
el té y el café tienen etiquetas relaciona-
das con las personas (comercio justo) y
los huevos con los animales (Free Range
(3) y Assured Food Standards(4)). Por otra
parte, hay etiquetas disenadas para pro-

CUADRO 4

Relacién existente entre los sellos y categoria de productos

CATEGORIA DE PRODUCTOS

SELLO MAS FRECUENTE

Caféyté

FAIRTRADE

Papel higiénico

FSC
Pafales Patrocinio solidario
Huevos
Free range
Leche

Detergente en polvo *'E’*
N[=
Sl
Insecticidas Libre de CFC
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ductos especificos (por ejemplo, Free
Range para huevos), obviamente estas
etiquetas no se pueden encontrar en
otros articulos.

Etiquetado responsable segun tipo de
marca

Por ltimo, examinando el tipo de marcas
con sello ético (cuadro 5) se detectan di-
ferencias significativas entre los fabrican-
tes y las marcas del distribuidor (en ade-
lante MDD). En general, el 30% de los fa-
bricantes tiene una etiqueta de RSE,
mientras que el porcentaje aumenta al
43% entre las MDD. Esta mayor presen-
cia de los atributos de la RSE entre las
MDD de alimentacién ha sido encontrada
por otros autores, concluyendo que los
minoristas estan tomando la iniciativa en
materia de RSE en la industria de la ali-
mentacién (Anselmsson y Johansson,
2007).

Lo mismo podria decirse sobre los se-
llos de planeta y animales, ya que el 34%
de los minoristas tiene una etiqueta rela-
cionada con planeta (18% de los fabri-
cantes) y un 9% la tiene relacionada con
animales (5% de los fabricantes). Las di-
ferencias también se encuentran entre
los minoristas del mismo pais. Tesco tie-
ne una proporcion significativamente me-
nor de productos con la etiqueta organi-
ca (5,9%) que Sainsbury (19%). Ademas,
Sainsbury tiene mas productos con eti-
queta de comercio justo (15,1%) que en
Tesco (3,7%) y Asda (4%). En Espana, Dia
tiene un nudmero significativamente ma-
yor de marcas con sellos ecolégicos
(5,1%) que Carrefour (0,7%) o Eroski
(0%), y un mayor porcentaje de productos
con una declaracién “libre de fosfato”
(5,1%) que en Eroski (0%) y Carrefour
(0,7%).

Ademas se detectan diferencias entre
los paises para cada tipo de marca (ver
cuadro 5). En cuanto a los fabricantes, en
el Reino Unido incluyen una mayor propor-
cién de atributos éticos en sus envases
respecto a los fabricantes espanoles, es-
pecialmente en lo que respecta al planeta

CUADRO 5
Marcas con sello RSE

MARCASCON  NUMERO PLANETA SOCIAL ANIMAL
SELLO RSE DE SELLOS (%) (%) (%)
(%) POR MARCA

Marcas fabricantes (RU) 40,8 1,16 26,8 9,5 78
Marcas fabricantes (ESP) 18,5 1,31 9,2 11,0 1,2
Tesco 53,1 1,24 28,1 9,4 25
Morrison’s 48,5 1,31 42,4 15,2 6,1
Asda 45,2 121 38,7 6,5 9,7
Sainsbury’s 59,0 1,26 41,0 23,1 77
Carrefour 28,0 1,00 28,0
DIA 26,7 1,50 26,7 6,7
Mercadona 33,3 1,50 33,3 8,3
Eroski

y la dimensién de animales (ver cuadro
5). En Espana, los fabricantes se centran
fundamentalmente en el apoyo a la comu-
nidad a través de marketing con causay
patrocinio social.

En cuanto a los detallistas, se observa
una mayor penetracion de la ética entre
las MDD britanicas (superior al 45%) que
entre las espanolas. En Espana, la MDD
con mayor penetracion relativa es Merca-
dona (33%), seguida de Carrefour (28%) y
de Dia (27%) (ambas marcas pertenecen
al mismo grupo). Ningun producto de la
marca Eroski tiene un atributo ético. En
cuanto a las dimensiones, se observa
gue los minoristas se estan centrando en
diversos temas de RSE. Mientras que los
britanicos se centran en las tres dimen-
siones, aungue con un mayor énfasis en
el planeta, los espanoles se centran prin-

cipalmente en cuestiones relacionadas
con el planeta. Por lo tanto, podemos con-
cluir que los minoristas britanicos son
mas avanzados, ya que presentan una es-
trategia de responsabilidad mas amplia a
nivel de producto.

Evaluacion de la calidad: la credibilidad
objetiva de las etiquetas de RSE

Una vez examinada la disponibilidad de
productos con sellos o afirmaciones éti-
cas en ambos mercados, ahora se anali-
zara la calidad de esta informacion. Con
este objetivo se evaluaron el tipo de de-
claracién y el organismo certificador para
cada dimensién, minorista y pais de to-
das las marcas que incorporaran cual-
quier atributo ético.
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CUADRO 6

Tipo de sello segun tipo de dimensién de RSE y tienda. Porcentaje

PLANETA SOCIAL ANIMAL
BASADOEN  AUTODECLARACION BASADO EN BASADOEN  AUTODECLARACION  BASADOEN BASADOEN  AUTODECLARACION ~ BASADOEN
PROCESO m DESEMPENO PROCESO m DESEMPENO PROCESO m DESEMPENO
AUDITADO (1) AUDITADO (IIl) AUDITADO (i) AUDITADO (I1l) AUDITADO (1) AUDITADO (I1l)
Total RU 15,0 25,0 59,0 3,0 97,0 48,0 52,0
Total ESP 55,0 25,0 19,0 91,0 9,0 100,0
Tesco 216 40,5 378 10,0 90,0 429 571
Morrison’s 12,8 340 53,2 6,3 93,8 28,6 71,4
Asda 191 40,4 40,4 12,5 875 66,7 33,3
Sainsbury’s 19,6 294 51,0 45 95,5 571 429
Carrefour 429 28,6 28,6 82,4 176
Dia 88,9 111 100,0 100,0
Mercadona 83,3 16,7 100,0 100,0
Eroski 33,3 66,7 100,0 100,0
Total 25,3 33,9 40,7 46,6 53,4 50,0 50,0

Se encuentran diferencias significati-
vas en cuanto al tipo de etiqueta entre los
paises en las tres dimensiones (véase
cuadro 6). En la de planeta hay una mayor
presencia de las etiquetas de Tipo Il (cer-
tificacion basada en el desempeio de la
marca, auditado por terceros) en Reino
Unido (59%) que en Espana (19%), mien-
tras que sucede lo contrario en las etique-
tas de Tipo | (certificacién basada en pro-
cesos auditados por terceros), ya que s6-
lo un 15% de los productos con sellos re-
lacionados con planeta son de Tipo | en
Reino Unido, frente a un 55% en Espana.
Este gran nimero de etiquetas de Tipo |
en Espana se debe a la penetracion de la
etiqueta Sustainable Cleaning, que se en-
cuentra en cada marca de la categoria de
detergentes en polvo. El nimero de auto
declaraciones (Tipo Il) es similar en am-
bos paises y representa una cuarta parte
del total de las etiquetas.

En el caso de los sellos relacionados
con personas, la mayoria de las etiquetas
son auto declaraciones en Espana (91%),
mientras que en el Reino Unido se trata
de sellos Tipo lll en un 97% de los casos.

Por dltimo, en cuanto a las etiquetas re-
lacionadas con los animales, en Espana
sblo podemos encontrar auto declaracio-
nes (Tipo Il), mientras que en Reino Unido
hay un porcentaje ligeramente mayor de
etiquetas Tipo lll (52%).

Al analizar la calidad de las etiquetas
en cada tienda nos encontramos con que
las relacionadas con planeta en Tesco y
Asda (ensenas del Reino Unido) son en
su mayoria auto declaraciones, mientras
que en el resto de los minoristas britani-
cos el surtido ético esta dominado por las
etiquetas basadas en la certificacion de
procesos por parte de un tercero, al igual
gue sucede en Espana, con la excepcion
de Eroski.

En cuanto a los sellos sociales (refe-
rentes a personas), en los detallistas bri-
tanicos la mayoria de las etiquetas son
de Tipo Ill, mientras que en Espana todos
ellos son auto declaraciones, con la tnica
excepcion de Carrefour que tiene algunos
productos con sellos de comercio justo,
esto es, basados en la certificacion de
desempeno por parte de un tercero.

En Espana esta situacion se replica en
los sellos relacionados con los animales,
ya que todos ellos son auto declaracio-
nes. En el caso de los detallistas del Rei-
no Unido se detectan diferencias signifi-
cativas en su surtido ético relacionado
con animales, ya que aproximadamente 7
de cada 10 etiquetas son de Tipo Il en
Morrison, 6 de cada 10 en Tesco. Sin em-
bargo, en el caso de Asda y Sainsbury, la
mayoria de los atributos se basan en auto
declaraciones (67% y 57%, respectiva-
mente).

En lo que se refiere al tipo de marca (fa-
bricante y detallista), esta claro que la
MDD recurre, en mayor medida, a sellos
otorgados por terceros. Por lo tanto pode-
mos concluir que la calidad objetiva es
mayor en las marcas de éstos. Un 18% de
los productos minoristas presenta una
etiqueta organica (4% de los fabricantes),
un 1,5% tienen la Ecoetiqueta (vs 0,6%),
el 5% el sello del Forest Stewardship
Council (frente al 1% de fabricantes) o el
WWF (0,5% frente a 0%). Ademas, la MDD
tiene un mayor porcentaje de productos
con etiqueta de comercio justo (9,7% vs
4%). Por otro lado, las marcas de fabrican-
tes tienen mas productos con afirmacio-
nes vagas del tipo “ingredientes natura-
les” (2% vs 0%) o “medio ambiente”
(4,5% vs 1,5%). Por otro lado, los produc-
tos de los fabricantes muestran un mayor
compromiso con el apoyo de la comuni-
dad a través de campafas de marketing
con causa o el patrocinio, algo que no pa-
sa con ninguna marca del distribuidor.

Por ultimo, y en sintonia con los resulta-
dos anteriores, se encuentran diferencias
entre paises en cuanto al organismo cer-
tificador (cuadro 7). En el caso de Espa-
fa, la mayor parte de las etiquetas son
auto-adjudicadas o adjudicadas por la in-
dustria, con la excepcion de las relaciona-
das con planeta. En el Reino Unido, el por-
centaje de las etiquetas concedidas por
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CUADRO 7

Organismo certificador segin dimension de RSE y pais. Porcentaje

Mas eficlenta

212

Volumen alimentos frescos | 156
Volumen alimenios congelades | 38

PROPIA INDUSTRIA ONG ASOCIACION GOBIERNO

REINO UNIDO
Planeta 26 12 14 40 8
Sacial 2 86 12
Animal 48 16 32 3
ESPANA
Planeta 23 42 6 29
Sacial 90 10
Animal 100

Energia

F;abrlc.ante = eurotech

EX-31

F 222A+

terceros independientes (ONG, asociacio-
nes o el gobierno) es dominante en las
tres dimensiones.

CONCLUSIONES

El presente estudio ha revelado que no
existe un surtido ético homogéneo entre
los detallistas de Espana y Reino Unido,
dado que su tamano varia mucho entre
categorias de productos y entre paises.
Asi, es imposible comprar ciertas catego-
rias de productos de forma responsable
(por ejemplo, los insecticidas en el Reino
Unido y las verduras congeladas en Espa-
fa), dado que ninguna marca tiene una
etiqueta RSE. Asimismo, los atributos de
RSE estan mas presentes en el surtido
de los detallistas britanicos.

Se detecta una cierta relacion entre los
riesgos ambientales y sociales de la cate-

goria y la penetracion de las etiquetas de
RSE, aunque no todos los productos de
alto riesgo han obtenido un sello ético.
Por ejemplo, el bienestar animal se consi-
dera un tema candente en la industria de
la alimentacién (Anselmsson y Johans-
son, 2007) y, sin embargo, el nimero de
etiquetas relacionadas con este proble-
ma es minimo en varias categorias de al-
to riesgo (por ejemplo, leche y queso).

En ambos paises existe una proporcion
mas alta de sellos relacionados con pla-
neta. Esto no es sorprendente ya que la
gestién ambiental y el consumo verde tie-
nen una larga tradicién y esto hace que
haya mas instrumentos que se ocupen de
esta dimension. Algunos estudios han ob-
servado que los paises se especializan li-
derando diferentes causas (Carrigan y De
Pelsmacker, 2009). No encontramos nin-
guna confirmacién de esta hipétesis en el
estudio, ya que en Espana no parece ha-

ber una adaptacion a las preocupaciones
nacionales. Los consumidores espanoles
priman lo social frente a la ecologia (CE-
CU, 2008; Forética, 2008), pero las eti-
quetas existentes no reflejan esta preo-
cupacion centrandose en lo medioam-
biental. Etiquetas solidarias o de marke-
ting con causa son comunes en los pro-
ductos analizados, cuando éste es consi-
derado como el problema menos impor-
tante por los consumidores espanoles.
Esto lleva a pensar que el desarrollo de
productos éticos, al menos en Espana,
estd impulsado por razones distintas a
las demandas de los consumidores.

Aunque hay diferencias en la oferta res-
ponsable entre paises, no se encuentran
diferencias en cuanto al nimero de eti-
quetas en cada producto, tomando en
cuenta s6lo los que tienen un sello res-
ponsable. Esto lleva a pensar que la pro-
fundidad de la estrategia es la misma:
una vez que las marcas deciden convertir-
se en “éticas”, alcanzan el mismo nivel
de desarrollo de su estrategia incorporan-
do las mismas etiquetas a su propuesta
de valor. La mayoria de productos tiene
un solo atributo ético, estando éste muy
relacionado con el riesgo principal de su
categoria.

El inventario revela que hay un buen nu-
mero de etiquetas con una presencia muy
pequena en el surtido. Esto es debido a
diversas razones. En primer lugar, porque
algunas etiquetas son especificas de una
categoria de producto y, por tanto, sélo
pueden encontrarse en los productos de
esta categoria. Esto parece una estrate-
gia racional desde el punto de vista de
gestion de la RSE, ya que estas etiquetas
especificas permiten abordar mejor los
riesgos asociados a esta categoria. Sin
embargo, desde el punto de vista del con-
sumidor, esta diversidad amplia las difi-
cultades para reconocer y entender las
etiquetas. En segundo lugar, porque hay
algunos sellos que son especificos de ca-
da pais, lo cual genera un reto para las
empresas multinacionales que deben
ajustarse a las preferencias o costum-
bres comerciales de cada pais. Ademas,
sellos globales (como comercio justo, por
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ejemplo) y europeos (por ejemplo, la eti-
queta ecolégica) no estan igualmente pre-
sentes en los paises analizados.

En cuanto a la calidad objetiva de las
etiquetas RSE, se encuentran diferencias
entre paises y entre dimensiones. Los mi-
noristas briténicos tienen méas proporcion
de sellos certificados por terceros, mien-
tras que los minoristas espanoles ofre-
cen fundamentalmente sellos que son
autodeclaraciones sin auditoria externa.
También se encuentran diferencias por di-
mensiones: en general, los sellos que ha-
cen referencia al planeta suelen tener
una mejor calidad, probablemente debido
a la madurez del movimiento ecologista.

Otra conclusién importante de este es-
tudio es que son los distribuidores los
que estan tomando la iniciativa en ambos
paises. No sblo es mas probable encon-
trar sellos éticos en las MDD que en las
marcas de fabricante, sino que también
estos sellos son de mejor calidad objetiva
al estar mayoritariamente certificados por
terceros.

Sin embargo, cuando se analiza el sur-
tido de cada detallista se observan gran-
des diferencias en la proporciéon de pro-
ductos con etiqueta RSE en sus marcas
propias y en las de sus proveedores. En
primer lugar hay tiendas, que podriamos
[lamar “coherentes”, que tienen la misma
proporcién de productos éticos en toda
su oferta que en el surtido de sus marcas
propias. Morrison en Reino Unido o Dia
en Espana muestran este comportamien-
to. En segundo lugar hay detallistas (por
ejemplo, Asda en el Reino Unido y Eroski
en Espana) cuyos proveedores tienen un
mayor nimero de productos con etiqueta
de RSE en comparacién con su marca
propia. Llamamos a este grupo los “free
riders“, dado que proyectan una imagen
responsable sobre la base del comporta-
miento de sus proveedores, pero no incor-
poran criterios éticos para desarrollar su
propia marca. Por Ultimo estan los mino-
ristas que podriamos llamar “incomple-
tos”. Estos tienen en cuenta atributos éti-
cos para desarrollar su MDD, pero no lle-
van esta estrategia a su politica de com-
pras. Este es el caso de ensenas como

Sainsbury y Tesco en el Reino Unido o
Mercadona y Carrefour en Espana. Tesco
es un caso destacable, ya que es el mas
débil de los supermercados del Reino
Unido en lo que a surtido responsable se
refiere y, sin embargo, es el segundo en el
desarrollo de MDD ética, muy cerca de
Sainsbury.

Este estudio tiene un caracter explora-
torio y su valor fundamental radica en
abrir varias vias para futuras investigacio-
nes sobre creacion y gestion de surtido
responsable en detallistas. En primer lu-
gar hay una necesidad de estudios mas
descriptivos. Este estudio deberia repetir-
se en el futuro en un escenario macroeco-
némico diferente, dado que la actual cri-
sis ha llevado a los minoristas a hacer
cambios en su surtido para satisfacer a
los consumidores preocupados por el pre-
cio (Carrigan y De Pelsmacker, 2009).
Ademas, deben llevarse a cabo estudios
andalogos en diferentes paises. Esto servi-
ria para analizar si los minoristas multina-
cionales tienen una proporcion similar de
productos responsables certificados y pa-
ra evaluar si la responsabilidad social se
esta convirtiendo en una politica clave pa-
ra los minoristas. También seria de ayuda
para deducir si se trata de una estrategia
dirigida por el grupo o a nivel nacional.

Finalmente, la muestra de los minoris-
tas deberia ampliarse para incorporar em-
presas de menor cuota de mercado en ca-
da pais. Esto llevaria a inferir si las dife-
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rencias en la penetracion de los sellos
RSE son debidas al tamano de surtido, la
estrategia corporativa o la forma juridica
de la empresa, y para evaluar las diferen-
cias en la configuracion de sus surtidos
responsables. Aunque este estudio no
fue disenado para responder a esta pre-
gunta, los resultados sugieren que los mi-
noristas que basan su estrategia de lide-
razgo en costes o con un surtido mas limi-
tado incorporan este tipo de productos en
su oferta en la misma medida que otros
se centran en la diferenciacion. Sin em-
bargo, las tiendas descuento tienden a te-
ner mas productos relacionados con el
planeta. Esto no es sorprendente dado
que esta dimensién del medio ambiente
tiene una influencia mas fuerte en la efi-
ciencia y la reduccion de costes que los
sellos de bienestar social o de los anima-
les. Mas estudios deberian explorar la re-
lacién entre la estrategia corporativa y la
configuracion del surtido responsable.

Esto nos conduce a la segunda via de
investigacion: hay necesidad de una in-
vestigacion explicativa con el fin de cons-
truir teorias sobre el proceso y los resulta-
dos de la introduccién de productos con
etiqueta de RSE. Es decir, estudios futu-
ros deben estudiar el porqué, el cémo y
las consecuencias de la creacién de un
surtido responsable.

Se deben analizar las motivaciones
que llevan a los distribuidores a crear sur-
tidos responsables, es decir, si se ven
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afectados por la presion del mercado, la
de la industria o la presioén institucional.
No esta claro como estas presiones va-
rian segun los paises, categorias de pro-
ductos, y como los fabricantes y minoris-
tas las perciben y reaccionan ante ellas.
Estudiando las diferencias entre los pai-
ses se podria concluir que el surtido res-
ponsable es mas profundo en los distri-
buidores britanicos porque hay un merca-
do para ellos. Sin embargo, esto no expli-
ca por qué no hay alternativas éticas en
varias categorias de productos. Ademas,
es dificil saber cual es la verdadera causa
de estas diferencias entre Reino Unido y
Espana: si es la reticencia de los consu-
midores espanoles a comprar de forma
responsable o la imposibilidad de hacerlo
debido a la falta de alternativas disponi-
bles. Teniendo en cuenta que las encues-
tas reflejan una voluntad de los consumi-
dores espaioles a comprar de forma res-
ponsable (Valor y Carrero, 2010; Gallup
Organization, 2009; Cetelem, 2010; Foré-
tica, 2008; CECU, 2008; TNS, 2008), po-
dria asumirse que en Espaia existe un
circulo vicioso: las marcas no afiaden atri-
butos sociales y ambientales a sus pro-
ductos, ya que no perciben que haya una

demanda; los consumidores no compran
de manera responsable, ya que no en-
cuentra una oferta ética. Estudios futuros
deben aclarar esto.

En el Reino Unido, la penetracién de la
RSE en productos con la etiqueta es simi-
lar entre ensenas, lo que seria o bien una
prueba de que la presion de iguales afec-
ta en la industria o bien que puede ser la
reaccion a la presion del mercado por el
nacimiento de un segmento creciente de
consumidores responsables. Sin embar-
g0, la presion del mercado llevaria a los
fabricantes a anadir etiquetas de RSE a
sus marcas, y no lo hacen. Futuros estu-
dios deberan averiguar por qué los mino-
ristas son los lideres, y por qué los fabri-
cantes se estan quedando atras.

En relacién con el proceso, esta investi-
gacion hace que surjan otras preguntas.
Por ejemplo, cémo eligen las marcas los
atributos sociales y ambientales para
anadir a sus marcas, como seleccionan
las etiquetas, y si existen diferencias na-
cionales en este proceso. Si hubiera pre-
ferencias locales en cuanto a etiquetas y
atributos, esto representaria un reto para
las marcas globales y para los minoristas
mundiales, ya que cada vez mas minoris-

tas centralizan sus compras globales en
una sola unidad para distribuir a todas
sus filiales.

En cuanto a los resultados, estudios
futuros deben examinar el desempeno
econdmico de los productos con sello éti-
co (por ejemplo, cuota de mercado y ven-
tas) en todos los paises y los detallistas,
y en sentido longitudinal. Dado que el de-
sempeno econdmico esta fuertemente
influido por el merchandising de estos
productos, los estudios futuros deben
determinar la influencia del nimero de
facings, de la posicién en los lineales, del
precio y de las promociones en los resul-
tados econdémicos de los productos éti-
cos, continuando la labor iniciada por
Van Nierop et al. (2010). Finalmente, los
estudios futuros deberian abordar la rela-
cion (si existe) entre la estrategia respon-
sable de los minoristas y la existencia,
desarrollo y promocién de un surtido res-
ponsable. Ademas, se sabe poco sobre
si tener un surtido responsable es valo-
rado por el mercado y hace crecer su re-
putacion. Los estudios futuros deben
aclarar si esto representa una oportuni-
dad de obtener ventajas competitivas en
la industria. W
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NOTAS

(1) Para aportar luz y reflexion a estas cuestiones se
han publicado recientemente varios trabajos en un nd-
mero especial de la revista Distribucion y Consumo
(Casares, 2010; Cruz, 2010; Perdiguero, 2010).

(2) Ya que las marcas de fabricante estan disponibles
en mas de un minorista.

(3) Certifica que las gallinas han sido criadas en liber-
tad.

(4) Organismo britanico que certifica que los alimentos
cumplen estandares de calidad y de trato a animales.
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