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D. Fernando Berge Royo
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Presidente de Cajasiete

Es importante que las entidades de la economia social de Canarias realicen analisis para poner en valor
su presencia y relevancia en el ambito social y econédmico, mostrando el impacto de sus actuaciones
destinadas a ayudar a prosperar a las personas y a mejorar sus condiciones de vida y las de su entorno.
Es un deber de toda la sociedad impulsar y difundir este modelo empresarial, que aplican las entidades
de economia social y cooperativas, centrado en las personas, haciendo un reconocimiento de su contri-
bucién al desarrollo sostenible de la sociedad en todos sus aspectos.

La ONU ha sefialado el afio 2025 como el Afio Internacional de las Cooperativas y nos anima a resaltar
su aportacion al desarrollo sostenible, social y econdmico en general, destacando su contribucién, como
empresas con unos principios y valores unicos, a la construccién de un mundo mejor.

Las cooperativas contribuyen a dar estabilidad a la economia local, con una vision del largo plazo, resal-
tando la importancia de consumir productos y servicios locales y de proximidad. Representan otra forma
de entender la economia y la empresa, otra forma de emprender, de gestionar, de producir y de consu-
mir. La eficacia econ6mica esta al servicio del objeto social y en estas empresas se crea una auténtica
interdependencia entre lo econémico y lo social.

La Catedra CAJASIETE de Economia Social y Cooperativa de la Universidad de La Laguna (CESCO) esta
trabajando intensamente en la divulgacion del cooperativismo y en la formacion de cooperativistas. Esta
publicacién, que se inserta en esa labor de divulgacion, recoge un estudio del impacto monetario de
cuatro entidades canarias de la economia social y cooperativa. Con estos estudios se pretende avanzar
en la medicion de la contribucion de estas empresas a la economia de su entorno, al valor econémico
y social que la organizacion genera con la realizacion de sus actividades econdémicas, por medio de un
modelo de analisis estandarizado.

Para una entidad de economia social poder visualizar, en términos monetarios, su valor social, es de una
gran importancia. Esto le permite afiadir al resultado econémico - financiero para sus socios y grupos
de interés el que se transmite a la sociedad en su conjunto, cuantificando su valor social total. El trabajo
realizado por estos profesionales, con experiencia contrastada, de la catedra CESCO y con el patrocinio de
Cajasiete, Caja Rural, Sociedad Cooperativa de Crédito, nos permite avanzar en el conocimiento, por parte
de la sociedad, de la contribucion de estas entidades de economia social y de su importancia para Canarias.

Las cooperativas estan presentes en todos los sectores econdmicos y dan una respuesta a las necesida-
des y aspiraciones socioecondémicas de una parte importante de la poblacion.

Se necesita del apoyo de todos, especialmente de las administraciones publicas como los profesionales
del asesoramiento para la creacion de empresas, para posicionar a las empresas de economia social
como referentes de un modelo empresarial diferente. Son empresas con un fin social y que ponen en el
centro de sus decisiones el bienestar de las personas.

Conocer y divulgar el modelo y sus aportaciones nos ayudara a avanzar hacia una sociedad mejor que
todos deseamos.
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José Luis Retolaza Avalos Leire San-José Ruiz de Aguirre

Universidad de Deusto Universidad del Pais Vasco

La contabilidad social monetaria, aplicada a las organizaciones, y en especial a las entidades de econo-
mia social, emerge de forma reciente como un enfoque clave para abordar los desafios actuales relacio-
nados con la sostenibilidad, la inclusién y el impacto socio econédmico. Esta modalidad contable, hace
referencia a la posibilidad de cuantificar, en términos monetarios, los beneficios que las organizaciones
generan para la sociedad a través de transferencias de valor a sus diversos grupos de interés. Mas
alld de su actividad econdmica directa, las entidades de economia social contribuyen a objetivos como
la creacion de empleo inclusivo, el fortalecimiento del tejido comunitario y la promocién de practicas
sostenibles, aspectos que tradicionalmente han sido imposibles de medir con indicadores financieros
convencionales; y que, actualmente, mediante la contabilidad social monetaria es posible valorarlas en
unidades monetarias, lo que facilita el analisis transversal y su incorporacién a la gestidn estratégica de
las entidades.

En el contexto de Canarias, esta perspectiva adquiere una relevancia singular, dada la importancia que
tienen estas entidades para el tejido productivo y social de las islas. Las caracteristicas especificas de
esta region, como su insularidad, su diversidad cultural y su dependencia de sectores econdmicos clave,
como el turismo y la agricultura, hacen que el impacto social de estas organizaciones sea especialmente
significativo. Este libro, titulado “La monetizacién del valor social de las entidades canarias de la
economia social: estudios de caso”, representa un esfuerzo académico y practico por ilustrar el papel
transformador de las organizaciones de economia social, y proporcionar herramientas concretas para
medir y comunicar su impacto y la contribucién que realizan a la sociedad.

La contabilidad social monetaria, uno de los pilares fundamentales de este enfoque, permite traducir y
analizar en términos econémicos tanto los beneficios sociales y ambientales generados por estas enti-
dades; y conectarlos transversalmente con las transferencias de valor de mercado. Todo esto desde un
analisis multidimensional orientado a cada una de las partes interesadas que conforman el ecosistema
de la entidad. Se trata de un modelo que no solo busca visibilizar el impacto positivo en cifras compren-
sibles para una amplia gama de actores (desde responsables politicos hasta la ciudadania), sino que
también promueve la transparencia y la rendicién de cuentas. Al asignar un valor econémico a aspectos
como la cohesién social, la sostenibilidad ambiental o la mejora en la calidad de vida de las comunidades,
mediante la identificacién de las transferencias de valor de no mercado a los diferentes stakeholders;
este modelo, empodera a las organizaciones de economia social, ayudandolas a justificar su relevanciay
atraer recursos que les permitan escalar su impacto.

Hay que destacar, ademas, que los autores conforman un equipo muy potente que desde la Catedra de
Cajasiete de Economia Social y Cooperativa de la Universidad de la Laguna, llevan afios trabajando en la
aplicacién y difusion de este tipo de contabilidad. Los casos que trasladan al libro son una parte excelen-
temente seleccionada de esta rica experiencia.
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A través de los estudios de caso que se presentan, cuidadosamente seleccionados, los autores analizan
cdmo estas organizaciones logran combinar objetivos econdmicos y sociales, aportando valor no solo a
sus stakeholders internos, sino también a sus comunidades y al entorno en general.

En el Capitulo I, se establece un marco conceptual claro y accesible sobre la monetizacién del valor
social, identificando los retos especificos que enfrentan las empresas de economia social y cooperativa.
Este marco sirve como base para los analisis posteriores, destacando cdmo esta herramienta puede ser
clave para visibilizar y potenciar el impacto de estas entidades en un mundo cada vez mas orientado
hacia la sostenibilidad.

El Capitulo Il introduce el modelo poliédrico de analisis del valor social, un enfoque innovador que per-
mite capturar la complejidad y multidimensionalidad del impacto de estas organizaciones. Este modelo
se convierte en el hilo conductor que conecta los estudios de caso y ofrece una metodologia replicable
para otras entidades y contextos.

A partir del Capitulo lll, el lector es guiado a través de una serie de estudios de caso que ilustran cobmo
se aplica este modelo en la practica. Desde las cofradias de pescadores hasta las sociedades agrarias de
transformacion, pasando por los mercados de abastos y las cooperativas de crédito, cada caso aporta
una perspectiva Unica sobre la contribucidén de estas entidades al desarrollo sostenible y al bienestar
colectivo.

Por ejemplo, la cofradia Nuestra Sefiora de la Virgen del Socorro, analizada en el Capitulo Ill, destaca por
su papel en la preservacién de tradiciones pesqueras y su contribucion a la seguridad alimentaria local.
De manera similar, el Capitulo IV explora la SAT-FAST La Orotava, una sociedad agraria que combina
innovacién y sostenibilidad en su gestion, mostrando cémo estas entidades pueden ser un motor para
la economia rural.

El Capitulo V se adentra en los mercados de abastos, como el Mercado Nuestra Sefiora de Africa, su-
brayando su importancia para la sostenibilidad urbanay la promocién de economias locales resilientes.
Finalmente, el Capitulo VI examina a Cajasiete, una cooperativa de crédito que ilustra como una entidad
financiera puede integrar la sostenibilidad y el valor social en su ADN.

Este libro no seria posible sin el esfuerzo colectivo de sus autores, quienes combinan su experiencia
académica y practica para ofrecer un analisis profundo y accesible. Ademas, el apoyo de entidades como
Cajasiete y la colaboracién de la Universidad de La Laguna y otras instituciones refuerzan la importancia
del trabajo en red para impulsar la economia social.

Te invitamos a sumergirte en estas paginas, no solo para aprender sobre el impacto de las entidades de
economia social en Canarias, sino también para inspirarte a replicar estas ideas en otros contextos. Por-
gue entender y monetizar el valor social es un paso crucial para construir un futuro mas justo, sostenible
y colaborativo.
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La monetizacién

del valor social:

la clave para superar los
retos de las empresas
de economia social

y cooperativa




Introduccion

En las Ultimas décadas, el interés por las empresas de economia social y cooperativa ha crecido signi-
ficativamente debido a su capacidad para generar no solo valor econémico, sino también valor social
para el entorno con el que conviven. Estas organizaciones se distinguen por su enfoque centrado en las
personas, la solidaridad y la equidad, colocando el bienestar de sus miembros y de la comunidad por
encima del objetivo tradicional de maximizar los beneficios. En este sentido, el valor social que generan
se convierte en un elemento clave para medir el impacto real de su actividad en la sociedad.

El valor social puede entenderse como el conjunto de beneficios intangibles que estas empresas apor-
tan a su entorno, desde la creacidon de empleo, hasta la promocién de la igualdad de oportunidades y
el fortalecimiento del tejido comunitario. Mientras que en las empresas convencionales el éxito se mide
predominantemente a través de indicadores financieros, en las empresas de economia social y coope-
rativas, el éxito se valora de manera mas holistica, integrando tanto los aspectos econémicos como los
sociales.

1. Beneficio Econémico vs. Impacto Social

Uno de los principales desafios que enfrentan las empresas cooperativas y de economia social es equi-
librar el beneficio econdmico con el impacto social. Al igual que cualquier otra empresa, necesitan ser
econdmicamente viables para asegurar su supervivencia a largo plazo. Sin embargo, a diferencia de las
empresas tradicionales, su mision no se centra exclusivamente en la maximizacién de ganancias, sino
en generar un impacto positivo en las personasy en el entorno. Este enfoque dual presenta varios retos.

Por un lado, las empresas de economia social y cooperativa deben competir en mercados tradicionales
donde los criterios financieros suelen ser predominantes. Mantenerse a flote requiere de una gestién
eficiente de los recursos, una sélida estructura organizativa y la capacidad de generar ingresos suficien-
tes para cubrir sus costes operativos. No obstante, si estas empresas se enfocan demasiado en la renta-
bilidad, corren el riesgo de perder su esencia social y desviarse de su misién principal.

Por otro lado, se enfrentan a la dificil tarea de cuantificar su impacto social. Ademas, los beneficios que
generan para la comunidad son dificiles de medir y a menudo no se reflejan de manera inmediata.

Esta dificultad en la medicién del valor social plantea un problema tanto interno como externo:

+ ¢ComMo pueden estas organizaciones demostrar que estan cumpliendo con su misién social de
manera efectiva?
+ ¢Como pueden cuantificar y comunicar este impacto a socios, clientesy a la sociedad en general?

En este contexto, la monetizacion del valor social surge como una herramienta clave al asignar un valor
econdmico a los impactos sociales, las empresas de economia social y cooperativas no solo pueden de-
mostrar la relevancia de sus actividades, sino que también pueden fortalecer su legitimidad y acceder a
fuentes de financiacién que valoren tanto el rendimiento econémico como el social.

2. Las empresas de economia social y cooperativa. Beneficios y retos
Como es sabido la economia social se refiere a un conjunto de organizaciones cuyo propdésito no es
la maximizacion del beneficio econémico, sino la creacién de valor social y colectivo. Incluye a las coo-

perativas, a las sociedades agrarias de transformacion, a las cofradias, a las empresas de insercion, a
los centros especiales de empleo, a las sociedades laborales, a las mutualidades, a las asociaciones de
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accion social y a las fundaciones. Estan orientadas a satisfacer necesidades sociales, fomentar la cohe-
sién comunitaria y promover un modelo econémico inclusivo y sostenible (Chaves & Monzén, 2012). Lo
que distingue a la economia social es su enfoque en la solidaridad, la equidad y la participacién de los
miembros en la gestion de las organizaciones.

La economia social se caracteriza por la primacia de las personas sobre el capital y el objetivo de lograr
un impacto positivo en la sociedad (Defourny & Nyssens, 2013). Estas organizaciones suelen estar guia-
das por principios democraticos y participativos, donde los miembros tienen un papel activo en la toma
de decisiones. De esta manera, se asegura que los intereses colectivos prevalezcan sobre los individua-
les. La redistribucién de los beneficios se hace de forma equitativa, reinvirtiendo los excedentes en la
mejora de la comunidad o en servicios para sus miembros (Borzaga & Galera, 2012).

Como se ha indicado anteriormente, las empresas sociales y cooperativas aportan una serie de bene-
ficios que van mas alla de los objetivos estrictamente econdmicos, al enfocarse en la creacion de valor
social y comunitario. Entre los principales beneficios destacan:

1. Creacion de empleo: Estas empresas son una fuente clave de empleo digno y estable, incluido
grupos vulnerables como personas con discapacidades o personas en situacion de exclusion
social.

2. Cohesidn social y comunitaria: Las cooperativas y las entidades de la economia social fomentan la
cohesion social al involucrar a las personas en la toma de decisiones y en la gestién de recursos,
promueven la inclusion social y mejoran la calidad de vida de las personas. Esto fortalece el tejido
comunitario y crea un sentido de pertenencia y responsabilidad colectiva.

3. Impacto en la economia local: Estas organizaciones contribuyen al desarrollo econémico local, a
veces en areas donde ni el sector publico ni el privado pueden satisfacer las necesidades.

4. Fomento del capital social: Ayudan a construir capital social al crear relaciones de confianza y
cooperacién dentro de las comunidades. Este fortalecimiento de los lazos comunitarios impulsa
el voluntariado y promueve una mayor implicacién en la vida social y econémica de la comunidad.

5. Sostenibilidad: Muchas de estas empresas adoptan practicas sostenibles que buscan equili-
brar el crecimiento econdmico con la conservacion del medio ambiente y el concepto amplio de
sostenibilidad.

6. Democraciay participacion: Se gestionan bajo un modelo de democracia interna en el que los so-
cios, los trabajadores y otros grupos de interés tienen un rol activo en la toma de decisiones. Esto
fomenta la participacion y fortalece el sentido de pertenencia y compromiso entre los miembros.

7. Resiliencia econémica: Han demostrado ser mas resistentes a las crisis econdmicas. Debido a
su modelo de negocio basado en el bienestar comunitario y en la sostenibilidad a largo plazo,
logran mantener el empleo y sus actividades econdmicas, incluso en momentos de dificultades
financieras.

Las entidades de economia social, a pesar de sus numerosos beneficios, se enfrentan a retos importan-
tes. A continuacién, se describen algunos de los desafios mas destacados:

1. Acceso limitado a la financiacion: Uno de los mayores obstaculos es la dificultad para acceder a
financiacién. A menudo, estas organizaciones no encajan en los criterios tradicionales ya que no
buscan maximizar las ganancias, sino generar impacto social. En algunos modelos este desafio
también se ve agravado por la necesidad de estas empresas de reinvertir sus beneficios en acti-
vidades sociales, lo que limita la acumulaciéon de capital.

2. Dependencia de los fondos publicos: Muchas dependen en gran medida de contratos con el sec-
tor publico o de subvenciones gubernamentales para financiar sus operaciones. Cuando existe
reduccion de los presupuestos publicos o cambios en las politicas puede poner en riesgo su
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sostenibilidad. Ademas, la dependencia excesiva de fondos publicos a veces puede limitar su
capacidad de innovacion y autonomia.

3. Retos en la gobernanza interna: La naturaleza democratica y participativa de este tipo de empre-
sas, aunque beneficiosa, puede ser un desafio en términos de gobernanza. El proceso de toma de
decisiones es mas lento y complejo debido a la necesidad de involucrar a los distintos grupos de
interés, lo que puede generar tensiones internas y retrasos en la implementacion de estrategias.
La falta de liderazgo fuerte o de una estructura organizativa clara puede afectar negativamente
la eficiencia operativa.

4. Competencia con empresas tradicionales: Deben competir en un mercado donde las empresas
tradicionales suelen estar mejor financiadas y

5. operan bajo modelos de negocio mas agiles. Las entidades de economia social, al priorizar el
impacto social sobre la rentabilidad, pueden encontrar dificil competir en precios o rapidez de
servicio, especialmente en sectores donde los margenes de beneficio son bajos.

6. Dificultad para medir el impacto social: A pesar de su enfoque en el bienestar social, muchas
empresas sociales encuentran dificil medir y demostrar su impacto social de manera tangible. La
falta de herramientas estandarizadas y la complejidad de cuantificar beneficios intangibles como
la cohesidn social o la mejora del bienestar comunitario hacen que sea complicado comunicar
su valor a partes interesadas. Esto también afecta su capacidad para atraer fondos, ya que los
resultados financieros y sociales no siempre son faciles de comparar.

3. La monetizacion del valor social, como parte de la solucién

Como se ha evidenciado las empresas de economia social y cooperativa tienen un potencial inmenso
para transformar la sociedad, generando empleo y promoviendo una economia mas justa y sostenible.
Sin embargo, a pesar de estos beneficios evidentes, enfrentan a importantes retos. Uno de los mayores
desafios es la falta de visibilidad de sus beneficios en la sociedad. A menudo, los impactos positivos que
generan no son conocidos ni reconocidos por el publico en general, lo que dificulta su expansion y su
capacidad para atraer inversion.

Esto esta estrechamente relacionado con el reto de la medicién del impacto social. Muchas de las con-
tribuciones de estas empresas son dificiles de cuantificar con los indicadores tradicionales de éxito
econdmico. Esta falta de herramientas estandarizadas para medir su impacto limita su capacidad para
demostrar su valor tanto a inversores como a otros grupos de interés (Borzaga & Depedri, 2012). En
este contexto, la monetizacion del valor social se presenta como una posible solucidn a este desafio. La
monetizacién implica asignar un valor econémico a los beneficios sociales generados por las empresas,
lo que permitiria traducir estos impactos en términos financieros comprensibles para el publico y los
inversores. No solo ayudara a mejorar la visibilidad de las entidades de la economia social, sino que tam-
bién fortaleceria su legitimidad y su capacidad para acceder a financiacién, al demostrar de manera mas
clara su contribucion al bienestar social y econdémico. La monetizacion del valor social puede incentivar
a los gobiernos y entidades privadas a invertir en este tipo de iniciativas, al comprender mejor el retorno
social de sus inversiones (Filippi et al., 2023).

La monetizacidn del valor social puede ser una herramienta clave para resolver este problema, permi-
tiendo que sus beneficios sean comprendidos y valorados en el contexto econémico actual.
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1. El Modelo Poliédrico de Analisis del Valor Social
Introduccion

Tradicionalmente, el valor social de una entidad ha estado referido al valor econémico que genera a sus
accionistas, propietarios o inversores. Desde esta perspectiva, dicho valor resulta equiparable al resulta-
do econdmico-financiero en un determinado periodo y, para su determinacion, bastaria con la aplicacion
de las normas contables. No obstante, desde determinados enfoques se sostiene que dicho valor social
supera las fronteras estrictamente econdmicas, ya que la actividad econémico-productiva que desarrollan
las organizaciones tiene impactos sobre el medio ambiente, los recursos humanos y la comunidad local.

En la actualidad, la sociedad en general demanda a las entidades informacion que refleje la contribucién
total que realizan a la sociedad. La utilizacién en exclusiva de indicadores referidos al valor econémi-
co-financiero se considera insuficiente, por no recoger la totalidad del valor que aportan o detraen del
entorno. Determinar el valor o impacto social concebido de manera amplia no s6lo es importante, sino
que, desde enero de 2019, la Ley 11/2018, de 28 de diciembre, de informacién no financiera y diversidad,
las organizaciones que cumplen determinadas caracteristicas estan obligadas a informar de él.

Asimismo, la cuantificacidén del impacto social resulta util a las organizaciones para orientar su actuacion
hacia la sostenibilidad. Su determinacién permite precisar si las acciones acometidas tienen los efectos
planeados, si los cambios cuantificados se han debido a una intervencién en particular, o en qué medida
se estan viendo afectados los colectivos con los que se relaciona. Todo ello con el prop6ésito de introducir
intervenciones nuevas o cambios en los sistemas de gestion que permitan avanzar hacia la generacién
de valor para la sociedad.

Se han desarrollado distintos sistemas para cuantificar este impacto social de las organizaciones. En los
casos de estudio se aplica el Modelo Poliédrico de Andlisis del Valor Social (Retolaza et al., 2014, 2015,
2016), un modelo que permite objetivar en una Unica medida monetaria el valor econémico y social atri-
buible a la gestion, desde el punto de vista de la percepcién de los grupos de interés.

El Modelo Poliédrico de Analisis del Valor Social (Retolaza et al., 2014, 2015, 2016) puede concebirse
como un modelo de contabilidad social que complementa y amplia a la contabilidad tradicional en dos
dimensiones: en la naturaleza del valor que considera, mas alla del valor econédmico-financiero, y en los
grupos de interés contemplados, mas alla de los propietarios del capital o inversores. Su caracteristica
distintiva es que permite objetivar en una Unica medida monetaria el valor econémico y social atribuible
a la gestion, desde el punto de vista de la percepcidn de sus grupos de interés.

En el ambito de la economia social, este sistema de informacién contable ha sido empleado para de-
terminar el impacto socio-econémico de entidades pertenecientes a distintas familias del Tercer Sector
(Etxezarreta et al., 2018), fundaciones (Retolaza et al., 2015), organizaciones sin animo de lucro (Retolaza
y San-José, 2016), sociedades agrarias de transformacion (Roman-Cervantes et al., 2020), cofradias de
pescadores (Guzman-Pérez et al., 2020) y centros especiales de empleo (Ayuso, 2023).

El Modelo Poliédrico de Anélisis del Valor Social
El Modelo Poliédrico del Andlisis del Valor Social (Retolaza et al., 2016) es un modelo de contabilidad
social que proporciona informacion sobre el valor que una organizacion genera a sus multiples grupos

de interés, mas alla del valor puramente econdmico-financiero (Gray et al., 2002). La aplicacién de este
modelo tiene la particularidad de que permite a una entidad conocer y gestionar el valor que crea para
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sus grupos de interés, determinado desde el punto de vista de lo que ellos perciben y expresado en tér-
minos monetarios (Retolaza et al, 2016).

Se trata de un modelo de contabilidad para los stakeholders que expresa en una unica medida monetaria
el valor creado por una entidad y percibido por sus partes interesadas, y que proporciona indicadores de
sostenibilidad social relevantes y Utiles para la gestién (Guzman-Pérez et al., 2023).

Basado en la teoria de los stakeholders (Freeman, 1984; Retolaza et al., 2014), el Modelo Poliédrico con-
creta el valor social a aquel que una entidad genera a quienes participan y resultan afectados por su
actividad (Retolaza et al., 2016). Este valor se define de manera amplia u holistica, estando integrado no
s6lo por el que la entidad transfiere con contrapartida de un precio, sino también por el que transmite
al margen del mercado (Retolaza et al., 2016). Este valor amplio se denomina Valor Social Integrado (VSI).

El Modelo Poliédrico parte de la premisa de que los resultados de una entidad se transforman en valor
s6lo cuando sus receptores lo reconocen como tal (Retolaza et al., 2016). El método de analisis es el
enfoque fenomenoldgico (Moustakas, 1994), que requiere comprender en profundidad qué significa la
experiencia de interaccion, o lo que de ella resulta, para los destinatarios del valor o afectados por la
entidad. Esta perspectiva implica aproximarse al valor social desde el punto de vista de la percepcién de
Sus receptores, sin establecer previamente en qué se concreta el valor generado (Retolaza et al., 2016).
A su vez, estas percepciones son consideradas a través de la l6gica difusa (Zadeh, 1965), ya que en este
modelo se asume que el valor social es un conjunto borroso (Retolaza et al., 2016). La respuesta a si una
entidad crea (o destruye) valor y en qué medida lo hace depende del momento en que se realiza el ana-
lisis, el periodo de referencia y quién realiza el analisis (Retolaza et al., 2016).

El Modelo Poliédrico integra la visidon no instrumental de la teoria de los stakeholders (Retolaza et al.,
2014) en un marco de investigaciéon analitico-sintético, adopta el enfoque fenomenolégico (Moustakas,
1994), y considera las percepciones de valor social desde la perspectiva de la Iégica difusa (Zadeh, 1965).
En este modelo, el VSI no es Unico o comun para el conjunto de stakeholders, sino que es compartido por
los distintos grupos en la medida en que sus intereses son coincidentes. El VS| se representa graficamen-
te haciendo uso de la metafora de una flor (Figura 1): el nucleo refleja el area de conjuncion de intereses
y cada pétalo muestra los intereses de un grupo en particular.
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Figura 1. El Modelo Poliédrico de Analisis del Valor Social
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Fuente: Retolaza et al. (2016).

El VS| esta conformado por dos ecosistemas o tipologias de valor, el Valor Social de Mercado (VSM) y el
Valor Social de No Mercado (VSNM).

El Valor Social de Mercado

El VSM es el valor que una organizacién genera con la realizacion de su actividad econémico-productiva
y transaccionado en el Mercado.

Este valor puede generarlo la organizacién bien de manera directa, esto es, afiadiendo valor con sus pro-
pias operaciones y distribuyendo a la sociedad el valor creado [Valor Social de Mercado Directo, VSM-D]
(Gonzalo & Pérez, 2017), o de manera indirecta, es decir, dinamizando la generacién y distribucién del
valor por parte de sus proveedores a través de compras efectuadas por la entidad (Valor Social de Mer-
cado Indirecto, VSM-I) (Retolaza et al, 2016).

Dentro del VSM se distingue el retorno econémico a la Administracién Pdblica, un componente que
comprende el valor derivado de los ingresos impositivos directos e indirectos de la actividad econémica
desarrollada por la entidad.

El VSM es transferido como contrapartida de un precio, quedando recogido en la contabilidad de la
organizacion.

El Valor Social de Mercado Directo se obtiene a partir de la cuenta de pérdidas y ganancias de la pro-
pia entidad. En concreto, la cuantificacién de este componente se basa en una transformacion de los
datos de determinadas partidas de gasto en valor distribuido a los grupos de interés. El esquema de
traslacion de los datos con signo negativo de la cuenta de pérdidas y ganancias a valor percibido por los
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stakeholders se basa en el modelo de Gonzalo & Pérez (2017), en el marco de la Asociacion Espafiola de
Contabilidad y Administracion de Empresas (Anexo ).

El Valor Social de Mercado Indirecto se determina siguiendo un proceso estandarizado (San-Jose & Reto-
laza, 2022, pp. 23-25), cuyo punto de arranque son los datos de las partidas de la cuenta de pérdidas y
ganancias y del balance que se muestran en el Anexo Il

El Valor Social de No Mercado

El VSNM es el valor que la organizacién transfiere a sus grupos de interés sin contrapartida de precio de
mercado (Retolaza et al, 2016).

El Valor Social de No Mercado se obtiene agregando el valor monetario de las variables de valor, una vez
eliminadas las duplicidades de valor existentes debidas a la valoracion monetaria de outputs idénticos
en distintas variables de valor.

El Valor Social Integrado

El VSI se obtiene agregando las distintas tipologias del valor social, si bien eliminando las duplicidades
de valor que puedan existir entre componentes del valor social, asi como aquellas que emergen en el
caso de variables de valor compartidas por distintos grupos de interés. Las duplicidades de valor entre el
VSNMy el VSM se deben a la presencia de items dentro del VSNM que corresponden a partidas de gasto
que benefician a un grupo de interés en particular.

Del Modelo Poliédrico emerge el proceso estandarizado que una organizacidén puede aplicar para de-
terminar el valor social que genera, expresado en términos monetarios. Como la Figura 2 muestra, el
proceso de monetizacion del valor social consta de cuatro fases (Retolaza et al., 2016): identificacion de
los grupos de interés, identificacion de las variables de valor, monetizacion de outputs y determinacion
del VSI. En las dos primeras etapas se emplean métodos de investigacidn cualitativos, y métodos cuanti-
tativos en las dos ultimas.

En la primera fase (Fase 1) se identifican los grupos de interés de la entidad, esto es, aquellos colectivos
que reciben algun tipo de valor de la organizacion, sea 0 no monetario. En esta fase se lleva a cabo un
analisis cualitativo de contenido de documentos internos y externos y de informacion recopilada du-
rante las reuniones con el equipo directivo de la entidad. En la segunda fase (Fase 2), se identifican las
variables del valor o dimensiones del valor percibido por los stakeholders. Esta comprension se lleva a
cabo a través de un didlogo con los grupos de interés, utilizando la entrevista en profundidad como téc-
nica de recogida de datos. La estructuracion analitica de la informacién cualitativa recolectada se realiza
siguiendo las fases propias del enfoque fenomenolégico (Giorgi & Giorgi, 2003).

En la tercera etapa (Fase 3) se monetizan las variables de valor, identificando outputs mensurables de la
organizacién vinculados a las variables de valor y el conjunto de inputs sociales, asignando proxis afines,
y estableciendo algoritmos de calculo relacionales entre outputs y proxis. Los métodos de recopilacion
de datos incluyen recopilacion interna para outputs e inputs sociales, y recopilacién externa para los
proxis. La asignacion de proxis afines se lleva a cabo siguiendo el criterio contable del valor razonable. El
proceso finaliza (Fase 4) con la consolidacion y visualizacion de los distintos ecosistemas del VSI. En esta
fase, los datos se recopilan de los sistemas contables de la organizacién y de bases de datos externas de
balances contables de entidades. Para la determinacién de cada uno de los componentes del VS|, se uti-
lizan las ecuaciones formuladas en la literatura especializada (Freeman et al., 2020; Retolaza et al., 2016).
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Figura 2. El proceso de determinacion del Valor Social Integrado del Modelo Poliédrico de Analisis
del Valor Social
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Retolaza et al. (2016, p.41).

El método de investigacion en el Modelo Poliédrico es action research (AR), una forma de investigacion
gue construye conocimiento a partir de la busqueda de soluciones a problemas que preocupan a las
personas (Lewin, 1946). El equipo de AR esta formado por académicos y profesionales, que interactian
de manera continuada a lo largo de todo el proceso para la generacion conjunta de nuevo conocimiento.
El proyecto de AR avanza progresivamente en una estructura circular que comprende la planificacion,
accion, retroalimentacion y reflexion (Retolaza et al., 2016). Actualmente el modelo poliédrico se encuen-
tra en etapa de desarrollo, existiendo algunos problemas metodolégicos que carecen de normalizacion
(Freeman et al., 2020). Mas de 200 organizaciones de diferentes sectores productivos, principalmente
entidades de la economia social, han aplicado este modelo (Lazkano et al., 2020).

Action Research Training Experience (ARTE)

Una forma particular de aplicar el Modelo Poliédrico a una entidad o grupo de entidades es Action Re-
search Training Experience. ARTE se caracteriza por complementar el proceso de investigacion con otro de
formacion basado en el aprendizaje experiencial (Aguado et al., 2021). Con esta conjuncion de procesos
se busca, ademas de obtener informacidn sobre el valor social que una entidad genera en un momento
del tiempo, que los ejecutivos involucrados aprendan a utilizar el Modelo Poliédrico y puedan generar
informacion sobre el valor social en futuros ejercicios. En este caso, el método AR se traslada también
al proceso de ensefianza-aprendizaje; el aprendizaje es propiciado no sélo por la aplicacién de la nueva
informacion presentada por el profesorado a la resolucién de un problema real, sino también por el
didlogo e interacciones con el resto de los participantes y el profesorado (Aguado et al., 2021; San-Jose
& Retolaza, 2022). Algunas experiencias en las que el valor social de una entidad o entidades ha sido
determinado a través de ARTE son las de Grupo Clade (Aguado et al., 2021) y los museos del Pais Vasco
(San-Jose & Retolaza, 2022). En el Cuadro 1 se muestran las etapas del programa de formacién ejecutiva.
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Cuadro 1. Las etapas de Action Research Training Experience

ARTE (Action Research Training Experience) Dedicacion

Sesién 1 + Explicacion del proceso 1 dia (8 horas)
+ Disefio del mapa de stakeholders

Sesiéon 2 * Revision del mapa de stakeholders 1 dia (8 horas)
* Preparacién de las entrevistas

Sesiéon 3 + Analisis de entrevistas 1 dia (8 horas)
« |dentificacién de las variables de valor

Sesion 4 + Redefinicion de las variables de valor y orientacion | 1 dia (8 horas)

a indicadores

Sesién 5 * |dentificacién de outputs 1 dia (8 horas)

Sesién 6 * Revision de outputs 1 dia (8 horas)
+ ldentificacién de proxis

Sesion 7 * Revision de proxis 1 dia (8 horas)

+ Cdlculo del Valor Social Integrado
* Presentacién de resultados

Apoyo proporcionado por los profesores (videoconferencia, correo electrénico, teléfono)

Fuente: Adaptado de Aguado et al. (2021, p.8).

Seguidamente, se describen de forma concisa las entidades de Economia Social y Cooperativa a las que
se les ha aplicado este modelo con el objeto de determinar el valor social generado en cada entidad.

Casos de estudio
1) La Cofradia de Pescadores de Nuestra Sefiora de las Mercedes.

En Canarias hay 25 cofradias de pescadores distribuidas de forma uniforme entre sus dos provincias.
Se ha tomado como caso de estudio a la Cofradia de Pescadores de Nuestra Sefiora de las Mercedes,
emplazada en la costa meridional de la isla Tenerife, y con dependencias y domicilio fiscal en un Puerto
del Estado del sur de la isla, el de Los Cristianos (Arona).

Este puerto dispone de una completa dotacion de infraestructuras: dique de abrigo, escollera, baliza-
miento, muelle, iluminacion, gruda, travel lift, explanada, pequefio almacén, taller de reparacion, acceso
por carretera, toma de agua y electricidad (Santamaria et al. 2014); las mejores condiciones de atraque,
fondeo e instalaciones en tierra, y el mayor trafico de barcos de pesca de la zona, si bien desde 2010 no
dispone de sistema de primera venta que permita la comercializacién in situ del pescado fresco.

El censo de la cofradia esta compuesto por 138 profesionales, predominando entre ellos las artes meno-
res (79% del censo; el 31% restante corresponde a tunidos) y 67 embarcaciones, de las que el 64% tiene
una eslora inferior a 10 metros.

La entidad tiene encomendada garantizar la vigilancia y la conservacién de la grua, el travel lift y el taller
de reparacion del puerto. Los ingresos los obtiene de la venta de material de pesca remanente de 2008
y la prestacion del servicio varadero. Su situacion econémica-financiera es deficitaria, lo que le impide
desarrollar acciones de interés socio-cultural y acceder al sistema de subvenciones.
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2) La Sociedad Agraria de Transformacién FAST.

Tras haber realizado un filtrado de las SATs de Canarias, y mantenido entrevistas previas para compro-
bar su disponibilidad, se ha tomado como caso de estudio una de ellas, emplazada en la vertiente sep-
tentrional de la isla de Tenerife. Se trata de una entidad que tiene una cierta tradicién en el desarrollo
de acciones de caracter social y medioambiental, iniciando recientemente la rendicién de cuentas a la
ciudadania conforme a marcos de referencia habituales.

Su responsabilidad con las consecuencias derivadas de su actividad va mas alla de la internalizacién de
los impactos negativos, tratando de promover, a través de sus actuaciones, la generacién de valor para
la sociedad. Para la gestion efectiva de esta orientacion hacia la sostenibilidad, la organizacidn precisa de
métricas que lo permitan y de las que, en la actualidad, carece. Todos estos elementos conforman a esta
SAT como una entidad idénea para llevar a cabo este estudio.

Originariamente constituida en 1914 como sindicato agricola, su objeto social es la comercializacion de
los productos agrarios. Componen su censo un total de 229 socios, personas fisicas y juridicas producto-
res de frutas y hortalizas. La entidad facilita la comercializacién y distribucién de la producciéon agricola
que obtienen, y la recoleccién y transporte hasta sus dependencias. Por su parte, la politica de compras
se caracteriza por la eleccion preferente de organizaciones de ambito regional y con gestion empresarial
responsable.

Se trata de una sociedad agraria de tamafio mediano, integrada por 112 trabajadores en media anual.
Las practicas de recursos humanos de la organizacion tratan de impulsar un empleo de calidad, promo-
ver la diversidad, la igualdad y la conciliacién de su vida laboral, familiar y personal, contribuir a la for-
macion continua y al desarrollo personal en igualdad de oportunidades, y cuidar de la salud y seguridad
de los trabajadores.

3) El Mercado Nuestra Sefiora de Africa (MNSA).

El MNSA, popularmente conocido como La Recova, es uno de los mercados de abastos de Canarias,
situado en la ciudad de Santa Cruz de Tenerife (Canarias). Heredero del de la Recova Vieja de 1852, fue
construido en la etapa de posguerra e inaugurado a principios de 1944, Este Mercado toma el nombre de
la Virgen de Africa, Patrona de Ceuta. El disefio estético del mercado presenta un aire colonial neoclésico,
siendo sus principales recursos proyectuales un arco principal, de ocho metros de radio, un patio central
y una torre de estilo mudéjar. Fue declarado Bien de Interés Cultural en 2004.

En sus inicios fue un espacio de venta de alimentos de gran importancia, tanto en la propia ciudad como
entodalaisla, y en el que se desarrollaba también la comercializacién al por mayor de tales bienes. Este
negocio se traslad6 en 1974 a uno creado especificamente para ese canal de distribucién en Santa Cruz
de Tenerife, lo que inevitablemente conllevé una reduccion de la actividad comercial al por mayor del
MNSA. En él se mantuvo la venta minorista, si bien en 1985 muchos de sus puestos empezaron a aban-
donarse como consecuencia de los cambios en las tendencias de compra de los clientes.

En 1992, el espacio del MNSA, de titularidad municipal, comienza a autogestionarse a través de una
cooperativa formada por los comerciantes de La Recova, la cual vela por los intereses de sus socios y
estudia nuevos modos de rentabilizar el espacio. Esta formula de asociacionismo continua vigente hoy
en diay en 2018 ha sido reconocido con premios como la medalla de Oro del Gobierno de Canarias, y la
medalla de Oro de la ciudad de Santa Cruz de Tenerife. En 2019 fue reconocido internacionalmente por
el diario britanico The Guardian, situandolo entre los diez mejores del mundo, junto al mercado de Fez
en Marruecos, el de Mahane Yehuda en Jerusalén o el de Lau Pa Sat en Singapur, entre otros.
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Hoy en dia combina la oferta de productos de alimentacidn frescos, como frutas, verduras, carnes y pes-
cados, con conservas, charcuteria o salazones, y dispone de una zona comercial anexa en la que adquirir
bienes de artesania, libros y objetos de bazar. Ademas de comprar, en él se puede degustar la gastrono-
mia canaria, o asistir a jornadas o eventos relacionados con actividades ludicas y de degustacion.

A comienzos de 2019, el equipo directivo de la Cooperativa del MNSA queria valorar el impacto socioeco-
ndémico que generaba a la sociedad, e ir mas alla de su cifra de resultado. La motivacion fundamental de
la organizacion para llevar a cabo el estudio es un ejercicio de transparencia y de rendiciéon de cuentas
a la ciudadania.

4) Cajasiete, - Caja Rural Provincial de Santa Cruz de Tenerife.

Cajasiete fue fundada en 1962 por un grupo de cooperativistas agrarios con la denominacion inicial
de Caja Rural Provincial de Santa Cruz de Tenerife, con el objetivo de atender las necesidades de
financiacién y desarrollo del sector agrario. A partir de 1970 la entidad experimenta un importante
desarrollo, especialmente con la promulgaciéon de la Ley de Cooperativas de 1989 vy su posterior
Reglamento de 1993. En 2023 esta cooperativa de crédito cuenta con mds de 50.000 socios, y una
red de 90 oficinas y sucursales distribuidas en siete de las ocho islas del archipiélago y una en Madrid.

El objeto social de Cajasiete es la atencidn a las necesidades financieras de sus socios y de ter-
ceros mediante el ejercicio de las actividades propias de las entidades de crédito. Puede realizar
toda clase de operaciones activas, pasivas y de servicios que constituyen la actividad bancaria, asi
como la accesoria o instrumental a la misma, principalmente en el medio rural y con atencién pre-
ferente a sus socios. La misién de Cajasiete es “transformar la confianza de las personas en progreso
sostenible de Canarias, satisfaciendo las necesidades financieras de las personas, siendo fieles a sus
valores”, y su visidn es “ser el referente financiero del progreso sostenible de Canarias”, siendo fieles
a los valores de integridad, profesionalidad y solidaridad. La entidad forma parte de la Asociacion
Espanola de Cajas Rurales (AECR), es miembro de la Unidn Nacional de Cooperativas de Crédito
(UNACC) y estd integrada en el Fondo de Garantia de Depdsitos de Entidades de Crédito.

La entidad viene rindiendo cuentas a la ciudadania desde 2016, y presenta el informe de informa-
cion no financiera desde 2021. En marzo de 2021, la presidencia y direccién general de Cajasiete ve
la necesidad de disponer de informacion con la que gestionar el valor social que genera y reforzar
su rendicion de cuentas. Para garantizar que la entidad puede determinar y gestionar el valor social
generado en futuros ejercicios, la direccidn general de la cooperativa de crédito decide que la
investigacion participativa se complemente con un proceso de formacién ejecutiva, basado en el
aprendizaje experiencial (Aguado et al., 2021).
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Anexo |. Distribucién de valor agregado desde la perspectiva de los stakeholders

. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS DISTRIBUCION DE VALOR

Sueldos, salarios y asimilados

6.a (incluye servicio de trabajo a los socios) m FACTOR TRABAJO

6.b  Cargas sociales (empresa + trabajador) N

6.c  Retencién IRPF ~ 2 FACTORESTADO

7.b  Tributos —ﬁ

8.  Amortizacion del inmovilizado FACTOR CAPITAL

13.  Gastos financieros | —

17.  Impuestos sobre beneficios _— RETENIDO POR LA EMPRESA
A5) Resultado del ejercicio (a reservas y otros)

A.5) Resultado del ejercicio (a dividendos) CLIENTES

1. Importe neto de la cifra de negocios

Fuente: Elaboracién propia a partir de San-Jose & Retolaza (2022, p. 22).

Anexo Il. Distribucion del valor movilizado

. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS EFECTO TRACTOR

A - —
provisionamientos PROVEEDORES COMERCIALES

5 Otros gastos de explotacion (excluidos -
’ tributos)

“Toance |

; PROVEEDORES DE INVERSION
Inversiones del ejercicio

Fuente: Elaboracion propia a partir de San-Jose & Retolaza (2022, p. 23).
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El valor social de
las cofradias de
pescadores. “La
cofradia Nuestra
Senora de las
Mercedes”




1. Las cofradias de pescadores y la generacién de valor social

Las cofradias de pescadores son una de las entidades de la Economia Social que menos se ha estudiado
a pesar de que presenta unas caracteristicas Unicas con respecto a otras familias.

Las cofradias de pescadores, concebidas como uniones de pescadores, congregados en torno a una en-
tidad u organizacion, que tratan de alcanzar objetivos que son propios de la actividad que realizan o de
su condicion de pescadores, tienen en Espafia una larga tradicion. Sus origenes se remontan a la Edad
Media, extendiéndose el modelo organizativo en el que se basa por el territorio espafiol, y llegando a
Canarias tras su colonizacién (Cervera 2006).

El nacimiento de las cofradias, desde sus comienzos, generalmente ha sido promovido por los propios
pescadores para facilitar el ejercicio de su oficio a través de practicas colaborativas, a la vez que han rea-
lizado funciones comunitarias en beneficio de sus asociados (Cervera 2010: 10). Esta primacia de las per-
sonas y del fin social sobre el capital, la aplicacion de los resultados de la actividad econémica en funcion
del trabajo aportado por los socios, la promocion de la solidaridad internay con la sociedad y la indepen-
dencia de los poderes publicos, ha determinado su reconocimiento como entidades de economia social.

Asimismo, las cofradias son agentes del sector pesquero representativas de la pesca de bajura o arte-
sanal, y constituyen una pieza clave para la sostenibilidad integral por un doble motivo. Entendiendo
la sostenibilidad como “la capacidad para satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (WECD 1987) desde una
triple vertiente, ecolégica, econdmica y social (UN 2002), la actividad pesquera de tipo artesanal, en pri-
mer lugar, permite abastecer de alimentos, ingresos y empleo en el entorno local (FAO 2016:99) de una
forma sostenible. Las caracteristicas intrinsecas de esta modalidad de pesca -los equipos que emplea,
las técnicas y artes en las que se basa, la estructura organizativa y de propiedad que, generalmente, con-
lleva, y unos usos y costumbres enraizados en la cultura local (Boza 2015:3, Pascual 1999:343)- lo harian
posible. En segundo lugar, la participacion real de las cofradias de pescadores en la gobernanza de la
pesca reforzaria la consecucién de la sostenibilidad integral (FAO 2016). Permitiria integrar el saber de
los pescadores sobre el entorno marino local en la elaboracién y planificacién de las politicas pesqueras,
y constituiria a su vez una palanca que posibilitaria la obtencién de una mayor renta econémica a quie-
nes ejercen este oficio (FAO 2016:140).

Atendiendo al fin social de estas entidades y a su importancia para la sostenibilidad integral, es preciso
computar el valor integro que generan.

Sobre la base de que las organizaciones generan no sélo valor econdmico, sino también social y medioam-
biental (Argandofia 2011), la aplicaciéon de una metodologia que permita cuantificar en términos mone-
tarios la contribuciéon de una entidad al conjunto de sus stakeholders se considera mas apropiada que
el empleo de indicadores que recogen Unicamente el valor que la misma genera para sus socios. El fin
que caracteriza a las entidades de Economia Social hace en que estas organizaciones el empleo de un
método de estas caracteristicas sea especialmente conveniente.

Las cofradias de pescadores son un tipo de entidad con caracteristicas Unicas dentro de la Economia
Social, que incluso estan reguladas normativamente. El analisis del valor integro que genera, probable-
mente, se base en variables que difieran de las de otras organizaciones encuadradas en este sector. La
aportacioén de las cofradias a la sostenibilidad es un campo relativamente inexplorado todavia, y el calcu-
lo del valor social puede aportar una metodologia para una cuantificacién mas detallada.
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La monetizacion del valor social integro obtenido de estas entidades permite hacer visible en términos
monetarios el valor integro atribuible a su gestion, no sélo la aportacidon econémica que realizan, sino
también su contribucion social y ambiental.

Ello podria conducir a un mayor reconocimiento de estas entidades por parte del conjunto de la socie-
dad civil y las Administraciones Publicas. Lo que posibilitaria el disefio y la puesta en practica de acciones
especificas en el sector pesquero, y en aquellos otros sectores con los que, de forma directa o indirecta,
esta conectado, con la consiguiente mayor efectividad de estas entidades de economia social que redun-
daria en un aumento del bienestar social de las comunidades del territorio en el que aquéllas se ubican.

2. El proceso de determinacion del Valor Social Integrado de la cofradia de pescadores de Nuestra
Sefora de las Mercedes

Para cuantificar el valor social integrado generado por la cofradia de pescadores analizada es preciso
identificar a sus grupos de interés e interlocutores, realizar entrevistas en profundidad para determi-
nar las variables de valor de cada colectivo, orientarlas a indicadores y monetizarlas (Retolaza et al.
2014, 2015, 2016). A continuacion, se describen los resultados obtenidos en las distintas etapas de dicho
proceso.

Fase 1. Identificacion de los grupos de interés

El andlisis del marco juridico del sector pesquero y la realizacion de entrevistas en profundidad al patrén
mayor y al personal laboral administrativo, han permitido identificar a los diferentes grupos de interés o
stakeholders de la cofradia. Estos colectivos, una vez consensuados con el equipo directivo de la entidad
social, se han representado en el mapa que se muestra en la Figura 3. A continuacion, se describe de
forma sintética cada uno de los grupos en él representados:

+ Cofrades. Este colectivo es la esencia y la naturaleza de ser de la cofradia. El cumplimiento de
las condiciones establecidas reglamentaria y estatutariamente, junto con el abono de una cuota
mensual, otorga a los afiliados ciertos derechos y obligaciones. La cofradia defiende sus intereses
y lleva a cabo las actividades que, con caracter general, la normativa pesquera le encomienda, con
la excepcion de la realizacién de actividades de interés social y cultural, por verse dificultado por la
fragil situacién econémico-financiera.

+ Trabajadores. Forman parte de la estructura de esta entidad dos trabajadores laborales. Estan
especializados, por un lado, en labores administrativas y venta de mercanciay, por otro, en la pres-
tacion del servicio de gruay vigilancia y mantenimiento de las concesiones demaniales.

+ Clientes. Aproximadamente un 80% de los servicios de gria son prestados por la cofradia a usua-
rios no afiliados. Estos demandan también el servicio de travel lift, el taller de reparacion, limpieza
y calzado de los barcos, y adquieren material remanente de pesca y embarcaciones

+ Proveedores. El 90% de los suministros y material de oficina que la entidad requiere para el desa-
rrollo de su actividad proceden de entidades de ambito local y regional.

+ Proveedores de los armadores. La cofradia actia como central de compras de los filtros y extinto-
res de las embarcaciones propiedad de los armadores.

+ Administracién Publica. La Administracién Publica colabora con esta entidad para llevar a cabo las
acciones de politica pesquera, obtener datos del sector de la pesca artesanal, recibir informes y
propuestas que sean de interés para el ejercicio de esta actividad, conservar en buen estado las
concesiones demaniales e incorporar en la toma de decisiones el conocimiento ecolégico de los
profesionales del sector. En particular, los organismos publicos con los que se relaciona son: el
Instituto Social de la Marina (adscrito a la Secretaria de Estado de la Seguridad Social, dependiente
del Ministerio de Empleo y de la Seguridad Social), el Ministerio de Fomento, del que depende la




Autoridad Portuaria provincial, el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente, y
el Instituto Oceanogrdfico de Canarias (Ministerio de Economia, Industria y Competitividad).

Figura 3. Mapa de stakeholders de la cofradia
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Fuente: Elaboracién propia.
Fase 2. Identificacion de las variables de valor

El analisis de los intereses de los diferentes grupos de interés se realizd6 mediante 6 entrevistas en pro-
fundidad a representantes de los distintos colectivos prioritarios, segun el listado propuesto por la di-
reccién de la cofradia. En cada una de estas entrevistas se identificaron las variables de valor que los
stakeholders atribuyen a la actuacion de la entidad social objeto de estudio’. En el Cuadro 2 se muestran
las variables de valor percibidas por los grupos de interés.

Cuadro 2. Variables de valor de los stakeholders

Servicio

Ventaja de precio

Divulgacion

Apoyo

Conocimiento ecolégico y del sector

oW IN|I=—

Fuerza de marca

7 Valor emocional

Fuente: Elaboracién propia.
A continuacion, se describe cada una de ellas.

+ La variable servicio hace referencia al valor percibido por los colectivos cofrades y clientes, derivado
de las actividades de la cofradia que seguidamente se exponen. Por una parte, la labor de asesoria,
tramitacidn de documentos ante la Administracion Publica e informacién de ayudas y subvenciones re-
porta utilidad al conjunto de cofrades, especialmente a los armadores?. Asimismo, la centralizacion
de compras de productos para las embarcaciones es valorado por el grupo de armadores. Por ultimo,

" Ha de indicarse que hubiera sido deseable entrevistar a un mayor nimero de stakeholders. Los intereses de algunos colectivos,
en particular, Administracién Publica (Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentaciéon y Medio Ambiente y Ministerio de Fomento),
clientes, y marineros no quedaron reflejados a través de percepciones de los mismos, sino desde el punto de vista de las acciones
llevadas a cabo por la cofradia y por ella comunicadas al equipo de investigacion.

2 Debido a que el nimero de documentos que la cofradia tramita ante los distintos organismos de la Administracion Publica para
este grupo de afiliados es mayor que en el caso de los marineros.
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la prestacion de servicio de varadero es apreciado por los clientes, al hacer posible la entrada y salida
de las embarcaciones al mar.

Ventaja de precio recoge el valor que los cofrades y clientes otorgan a la adquisiciéon de productos
en la cofradia a un precio de venta inferior al de mercado. En concreto, los armadores obtienen pro-
vecho por el ahorro en los servicios de calzado, limpieza de embarcaciones y uso del travel lift. Asi-
mismo, los cofrades se benefician de un descuento al adquirir el material de pesca en la cofradia.
Dicho material, remanente de 2008, tiene el precio de venta de mercado de ese afio; ello reporta
utilidad a clientes y socios.

El traslado de la realidad del sector y de los problemas de los cofrades a la Administracion Publica
es apreciado por sus dfiliados. Este valor es recogido en la variable divulgaciéon. En ella se incluye
también la utilidad para los distintos organismos de la Administracién Publica de los datos que re-
gistra y comunica.

El apoyo esta referido al valor para la Administracion Publica de las labores de la cofradia dirigidas
a la conservacion del buen estado y vigilancia de las infraestructuras publicas concedidas para su ex-
plotacion. Asimismo, es apreciado el soporte proporcionado para la puesta en prdctica de la politica
pesquera comun y para la actividad desarrollada por los equipos de investigacion.

La variable conocimiento ecolégico y del sector incluye la utilidad para la Administracién Publica
de disponer de informacién directa de la realidad del sector, especialmente para una mejor toma
de decisiones. Recoge también el provecho para los equipos de investigacion de la posibilidad de
contar con el saber de los pescadores.

Fuerza de marca incorpora el beneficio para los proveedores de la mejora de la imagen de marca
por el uso que hacen los armadores de sus productos en las embarcaciones, especialmente filtros
y extintores.

Por ultimo, la variable valor emocional refleja la satisfaccion para el personal laboral de pertenecer
a la organizacién.

Esta descripcidn de variables de valor e intereses de los distintos colectivos se sintetiza en la matriz de
intereses del Cuadro 3. Dicha matriz permite visualizar la relacion entre los intereses identificados por
cada uno de los stakeholders.

Cuadro 3. Matriz de intereses de los stakeholders

: Stakeholders(*)
N° Variables de valor
CF TR CL AP PR
1 Servicio v v
2 Ventaja de precio v v
3 Divulgacién v v
4 Apoyo v
5 Conocimiento ecoldgico y del sector v
6 Fuerza de marca v
7 Valor emocional v

(*) CF: cofrades; TR: trabajadores; CL: clientes; AP: Administracién Publica; PR: proveedores.

Fuente: Elaboracién propia.

Fase 3. Valoracion monetaria de las variables de valor

Para la monetizacién de las variables de valor, se proponen las unidades de medida y de valor recogidas
en el Cuadro 4.
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Cuadro 4. Unidades de medida y de valor

Variable de
valor

Stakeholder

Unidad de medida

Unidad de valor

Output

Valor
medio

Valor
generado

publicitario en autobus

1 Servicio - Cofrades - N° de armadores - Importe cuota mensual 55 85€| 4.675,00 €
(armadores) servicio nivel 1 de
empresa de asesoria(1)
- Cofrades - N° de marineros - Importe cuota mensual 83 45€| 3.735,00 €
(marineros) servicio nivel 1 de
empresa de asesoria(1)
- Cofrades - N° de extintores - Precio mayorista * 7 20€ 28,00 €
(armadores) pedidos Margen empresa
distribuidora
- N° de filtros pedidos - Precio mayorista * 7 30€ 42,00 €
Margen empresa
distribuidora
- Clientes - Ahorro de tasas por - Diferencial de tasa 6.277,60 € 20%| 1.255,52 €
servicio
2 Ventaja de - Cofrades - N° de calzados de - Ahorro de servicio de 122 20 €| 2.074,00 €
precio (armadores) barcos calzado
- N° de limpiezas a - Ahorro de % de precio 122 28 €| 3.416,00 €
embarcaciones de limpieza
- N° de maniobras travel |- Ahorro de % de precio 122 20% | 12.810,00 €
lift de travel lift
- Cofrades - Productos adquiridos |- Ahorro de % de precio 6.900 € 20%| 1.380,00 €
en tienda de venta
- Clientes, - Productos adquiridos |- Ahorro de la inflacién  [37.185,37 € 8,2% | 3.049,20€
cofrades en tienda acumulada 2008/17
3 Divulgacion - Cofrades - N°de horas de - Salario hora de un 25 50€| 1.250,00 €
reuniones del directivo
patrén mayor con
Administracién Puablica
- Administracién |- N°de horas de trabajo |- Salario mensual de un 1.000 €| 1.000,00 €
Publica de un técnico para trabajador temporal
registrar y obtener
datos censo
4 Apoyo - Administracién |- Ahorro de recursos - Gasto destinado 1.972,60 € 1.972,60 €
Publica para el mantenimiento | al mantenimiento
de instalaciones de concesiones
demaniales
- Personal dedicado al - Salario de un técnico a 15.000 €| 15.000,00 €
control y soporte tiempo completo
- N°de embarques * n° |- Precio hora de 24 %2 15 € 720,00 €
de horas de navegacion | navegacion
5 Conocimiento |- Administracion |- N°de embarques * n° |- Salario hora de 24 %2 20€ 960,00 €
ecoldgico y del | Publica de horas de navegacion | personal técnico
sector especialista
- Informacién del sector |- Gasto de contrataciéon 10.000 € 10.000 €
suministrada por de empresa
empresa
6 Fuerza de - Proveedores - Ahorro de anuncio - Gasto en contratacion 850 €| 2.550,00 €
marca publicitario en autobus | tres meses de anuncio

M Para la obtencién de estos valores se ha descontado la cuota mensual, anualizada, abonada por los afiliados.

Fuente: Elaboracién propia.
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Fase 4. Cdlculo del Valor Social Integrado

Para obtener el Valor Social integro generado por la cofradia y percibido por sus grupos de interés o
stakeholders, se ha seguido una metodologia desarrollada a partir de los distintos trabajos de Retolaza et
al. 2016. Dentro de la misma, es preciso determinar el valor social de mercado y el valor social especifico.
El Valor Social de Mercado

El Valor Social de Mercado Directo.

El valor socio-econémico directo, o valor afiadido, obtenido segliin Retolaza et al. (2016) asciende en 2017
a 36.611,07 € (Cuadro 5). Una parte de este valor se distribuye en forma de salarios a los trabajadores
(18.042,70 €), y cotizaciones a la Seguridad Social (14.758,72 €) y retencion del IRPF (3.314,40 €) a la Ad-

ministracién Publica. La parte del valor afiadido retenida en la organizacion asciende a -7.877,88 €.

Cuadro 5. Valor Socio-Econémico Directo

Valor Aihadido y Distribuido 44.488,95 €
Salarios netos 18.042,70 €
Seguridad Social 14.758,72 €
IRPF 3.314,40 €
Impuestos 8.373,13 €
Valor Anadido y Retenido -7.877,88 €
Resultado sin distribuir -8.069,19 €
Amortizaciones 1911 €

Valor Ainadido 36.611,07 €

Fuente: Elaboracién propia.
El Valor Social de Mercado Indirecto.

El impacto social de la actividad econdmica indirecto, o valor movilizado, representa la contribucion de la
cofradia de pescadores al valor afiadido de los proveedores locales®. Para su calculo se realiza un analisis
de la estructura de la distribucion de valor de los proveedores locales de la entidad a través de datos
mercantiles* (Retolaza et al. 2014, 2015). Se obtienen unos indices de repercusion (Cuadro 6) que sirven
de proxy para estimar la reparticion de valor de los proveedores. Por ejemplo, teniendo en cuenta que la
facturacion total de proveedores locales en el afio 2017 fue de 2.342,60 €, se estima que el sumatorio de
sueldos brutos correspondientes a esta facturacion es de 512,16 €, que proviene de multiplicar la factu-
racién de proveedores por 21,90%, el indice de repercusion que expresa la media de gastos de personal
de los proveedores de la cofradia de pescadores de Ntra. Sra. de las Mercedes.

3 La debilidad econémico-financiera de la cofradia repercute en la diversidad de servicios que ofrece a sus socios y, en Ultima ins-
tancia, en el niUmero de proveedores de los que para ello se nutre.

4 Extraidos de la base de datos de la central de balances ibéricos (SABI). Concretamente, adquiere insumos de tan sélo seis orga-
nizaciones del entorno, y Unicamente una de ellas figura en SABI.
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Cuadro 6. indices de Repercusién

indices de Repercusién

Facturacion proveedores 100,0%
Gastos de personal 21,9%
Valor afiadido 25,4%
Resultado del ejercicio 1,6%
Impuestos 0,6%

Fuente: Elaboracién propia.

Como se muestra en el Cuadro 7, el valor socio-econdmico indirecto en 2017 por la cofradia fue de
604,93 €. De este valor indirecto, 286,06 € constituyen un retorno a las Administraciones Publicas en
forma de cotizaciones a la Seguridad Social, retenciones del IRPF, impuestos, y el Impuesto General In-
directo Canario (IGIC).

Cuadro 7. Valor Socio-Econémico Indirecto

Salarios netos 280,56 €
Seguridad Social 174,13 €
IRPF 57,46 €
Impuestos 12,77 €
IGIC 41,70 €
Resultado del ejercicio 38,30 €

Proveedores 604,93 €

Fuente: Elaboracién propia.

El Valor Social de No Mercado

El Cuadro 8 muestra el valor social especifico generado por la cofradia de pescadores Ntra. Sra. de las
Mercedes y percibido por sus grupos de interés. Se observa que este valor es superior al valor social de

mercado.

Cuadro 8. Valor social especifico

N° Variables de valor Valor generado
1 Servicio 9.735,52 €
2 Ventaja de precio 22.729,20 €
3 Divulgacién 2.250,00 €
4 Apoyo 17.692,60 €
5 Conocimiento ecolégico y del sector 10.960,00 €
6 Fuerza de marca 2.550,00 €

Total 65.917,32 €

Fuente: Elaboracién propia.
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El Valor Social Integrado

Para visibilizar en términos monetarios el Valor Social integro de la cofradia, se suman el valor social de
mercado y el valor social especifico. El Cuadro 9 recoge dicho valor social. Se observa que, a pesar del
resultado de explotacion negativo (- 8.069,19 €), el valor social considerado de forma amplia es positivo,
103.133,32 £. Este valor social, desagregado por sus diferentes grupos de interés o stakeholders, se resu-
me en el Cuadro 10.

Cuadro 9. Valor Social integro: sintesis

Ecosistemas de Valor Valor generado
Valor Social de Mercado 37.216,00 €
Valor Socio-Econdmico Directo 36.611,07 €

Valor Socio-Econémico Indirecto 604.93 €
Valor Social Especifico 65.917,32 €
Valor Social integro 103.133,32 €

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 10. Valor social percibido por los stakeholders

Grupos de interés Valor social

Cofrades 23.056,72 €
Trabajadores 18.323,26 €
Clientes 2.780,12 €
Proveedores 2.550,00 €
Administraciones Publicas 56.384,92 €
Inversores 38,30 €

Fuente: Elaboracién propia.

Los principales resultados obtenidos en el analisis del valor social de la cofradia de pescadores Ntra. Sra.
de las Mercedes en 2017 se muestran a continuacion.

Los distintos ecosistemas del valor social globalmente considerados se visualizan en la Figura 4. Por su
parte, en el Cuadro 11 se desagregan tales ecosistemas, mostrando los principales componentes de

cada uno de ellos.

Figura 4. Ecosistemas de valor: resultados globales

65.917,32 €

Valor social especifico A

604,93 € . L e e .
Valor socio-econémico indirecto L
Valor Social Integro:

36.611,07 € 103.133,32 €

Valor socio-econémico directo

Resultado sin distribuir

-8.069,19 €

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 11. Ecosistemas de valor: resultados desagregados

VALOR SOCIAL iNTEGRO 103.133,32 €
1. Valor Social de Mercado 37.216,00 €
1.1. Valor socio econémico directo 36.611,07 €
A) Valor Aihadido y Distribuido 44.488,95 €
- Salarios netos 18.042,70 €

- Seguridad Social 14.758,72 €

- IRPF 3.314,40 €

- Impuestos 8.373,13 €

B) Valor Aiadido y Retenido -7.877,88 €
- Resultado sin distribuir -8.069,19 €

- Amortizaciones 191.10€
1.2. Valor socio - econémico indirecto 604,93 €
- Salarios netos 280,56 €

- Seguridad Social 174,13 €

- IRPF 57,46 €

- Impuestos 12,77 €

- 1GIC 41,70 €

- Resultado del ejercicio 38.30 €

- Servicio 9.735,52 €

- Ventaja de precio 22.729,20 €

- Divulgaciéon 2.250,00 €

- Apoyo 17.692,60 €

- Conocimiento ecoldgico y del sector 10.960,00 €

- Fuerza de marca 2.550,00 €

Fuente: Elaboracién propia.
3. Conclusiones

El calculo del valor social de la cofradia muestra que, si bien esta entidad obtuvo una pérdida econémica
en 2017 de 8.069,19 €, consigue generar un valor social integro de 103.133,32 €. A pesar de que su dé-
bil situacion financiera limita de forma notable el ejercicio de las funciones atribuidas por la normativa
vigente en materia pesquera®, consigue generar un valor social total positivo para el conjunto de sus
grupos de interés.

En concreto, el valor derivado de la actividad econdmica que realiza se distribuye entre sus trabajadores
y en forma de retorno a la Administracion Publica. La cofradia contribuye también a la generacion y re-
parto de valor de los proveedores locales, aunque en menor medida debido a los escasos insumos que
proveen sus menguadas actividades.

°Ley 3/2001, de 26 de marzo, de Pesca Maritima del Estado, modificada por la Ley 33/2014, de 26 de diciembre, de ambito nacional
y, Ley 17/2003, de 10 de abril, de Pesca de Canarias y su Reglamento, aprobado por el Decreto 182/2004, de 21 de diciembre, de
ambito autonémico.
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Por ultimo, se obtiene que el valor social especifico es aproximadamente un 180% superior al valor social
de mercado, siendo la Administracién Publica el grupo de interés al que mas reporta utilidad su labor,
por la informacién que le suministra -en apoyo a la politica pesquera comun-, el mantenimiento de las
concesiones demaniales, y el conocimiento ecoldgico y del sector, fundamentalmente.
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Capitulo IV

La medicion del valor
social y la sostenibilidad
de las sociedades agrarias
de transformacion.

“La SAT-FAST La Orotava”




1. Las sociedades agrarias de transformacion y la generacion de valor social

Las entidades del medio rural regidas por los principios de comportamiento de la economia social po-
drian promover un desarrollo local sostenible en los espacios geograficos en los que se ubican, y contri-
buir al logro de la sostenibilidad integral a escala global.

Las Sociedades Agrarias de Transformacion (SATs) son una férmula del asociacionismo agrario peculiar
del ordenamiento juridico espafiol, que presenta diferencias con respecto al agente de economia social
al que la literatura cientifica ha prestado mayor atencion, la sociedad cooperativa (Bel Duran, 1995).

La Ley 5/2011 de Economia Social reconoce a las Sociedades Agrarias de Transformacién (SATs) como
agentes del Tercer Sector, por poseer unos rasgos de comportamiento alineados con los principios orien-
tadores de la Economia Social. La férmula organizativa y de gestién que caracteriza a dichas sociedades,
aunque basada en el asociacionismo, es especifica del ordenamiento juridico espafiol® (Vargas-Vasserot,
2009). En concreto, su marco regulador, el Real Decreto 1776/1981 y su Orden correspondiente, las
configura como sociedades civiles en el sector agropecuario, con fines de naturaleza econémica y social.
Los primeros se concretan en la produccion, transformacién y distribucién de productos agricolas, ga-
naderos y forestales. Los de indole social estan referidos a la realizacién de mejoras en el medio rural,
la promocion y desarrollo agrarios y la prestacion de servicios comunes que sirvan a aquella finalidad,
como el seguro agrario, el crédito o el asesoramiento (Bel Duran, 1995).

Esta figura asociativa tiene sus antecedentes en los Grupos Sindicales de Colonizacién Agraria (GSC),
creados tras la Guerra Civil espafiola con la Ley de Colonizacién de Interés Local de 25 de noviembre
de 1940 (Vargas-Vasserot, 2009). Originariamente fueron concebidos para la realizacién de actividades
de mejora en zonas rurales y promocion de obras y actividades agrarias con el auxilio del Estado. No
obstante, diversas érdenes y circulares posteriores ampliaron su campo de accion (Bel Duran, 1995),
dotandolos de un caracter societario, cooperativo y mercantil. Con esta conjuncion del trabajo en grupo
y la busqueda del interés individual se pretendia incrementar la productividad en el sector agropecuario
espafiol (Roman-Cervantes, 2008a).

El estatuto de las SATs, aprobado por el Real Decreto 1776/1981, fue disefiado tomando como referencia
el de la agrupacion sindical recién extinguida’, confluyendo en él elementos propios de la cooperaciony
de las entidades mercantiles (Roman-Cervantes, 2008a). Las caracteristicas juridicas de estas sociedades
agrarias han sido analizadas en profundidad por la corriente de la literatura especializada en la materia®,
destacandose en este estudio las siguientes:

% En Francia existe una figura asociativa que presenta similitudes con la espafiola, denominada Groupements Agricoles d’ Explota-
tion en Comun (GAEC) (Roman-Cervantes, 2008a).

7 Seglin Roman Cervantes (2008a), se consideraba que el modelo subyacente a los GSC permitiria al sector agropecuario espafiol
responder con efectividad a los retos que conllevaba su integracién en la Comunidad Econdmica Europea.

8 Puede consultarse Bel Duran (1995), Gadea (1996), Maule6n y Genovart (2015), Paz Canalejo (1994), o Vargas-Vasserot (2009,
2012) para una revisiéon profunda de las caracteristicas juridicas de las SATs. Por su parte, el estudio histérico de Roméan Cervantes
(2008a) adopta una perspectiva comparativa de la SAT, con la sociedad cooperativa y la sociedad an6énima, para situar a dicha
figura en la Economia Social.
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+ Para su constitucion se requieren al menos 3 socios®, adquiriendo personalidad juridica y plena
capacidad de obrar mediante su inscripcion en el Registro General de las SATs, o en el de la Comu-
nidad Autébnoma correspondiente™.

+ Con caracter general, puede considerarse que la gestion de estas entidades es democratica, adop-
tandose la mayor parte de los acuerdos siguiendo el principio cooperativo “1 hombre, 1 voto”
(CIRIEC, 1995). No obstante, los Estatutos pueden establecer la proporcionalidad de votos respecto
a las aportaciones al capital social (Bel Duran, 1995), en los acuerdos que supongan obligaciones
econdmicas para los socios''. Debe tenerse en cuenta, sin embargo, que la aprobacion de los Esta-
tutos corresponde al 6rgano supremo de representacion de la voluntad de los socios, la Asamblea
General, para lo cual dispone de plena autonomia'.

+ En estas asociaciones, el reparto de beneficios se lleva a cabo atendiendo a la aportacién efectua-
da por el socio al capital social, y no en funcién de su contribucion al flujo real de la entidad'3. A su
vez, no estan legalmente obligadas a de realizar dotaciones a fondos de reserva, educacién, o de
obras sociales, ni limitadas para poder realizar operaciones propias de su actividad con terceras
personas' (Bel Duran, 1995; Roman-Cervantes, 2008a).

+ Por ultimo, son sociedades en las que prevalece la figura del socio por encima de su aportacién
econdmica: la condicion de socio puede transmitirse intervivos o por herencia sélo en el caso de
que el sustituto redina cualidades similares a las de aquél y, ademas, la Asamblea General lo aprue-
be (Roman-Cervantes, 2008a).

El no cumplimiento estricto por parte de estas entidades de ciertos principios cooperativos (CIRIEC,
1995), ha dado lugar a cierto debate académico en torno a su consideracién como entidades de Econo-
mia Social (Bel Duran, 1995; Roman-Cervantes, 2008a; Vargas-Vasserot, 2009), y que la Ley 5/2011 ha
venido a cerrar con el reconocimiento expreso como agentes del Tercer Sector.

2. El proceso de determinacién del Valor Social Integrado de la SAT FAST

El valor social generado por la SAT FAST y percibido por sus grupos de interés ha sido cuantificado si-
guiendo el proceso descrito en Retolaza et al. (2016:47), conformado por las cuatro etapas siguientes. En
primer lugar, se han identificado y consensuado con la direccién de la SAT FAST los grupos de interés de
la organizacion, y se han representado en un mapa. En una segunda fase, se han entrevistado a los re-
presentantes de los distintos grupos o colectivos, con el objeto de determinar sus intereses y especificar
las variables de valor. Posteriormente, se han establecido los indicadores y proxys que, mediante un pro-
ceso similar al que se utiliza en contabilidad para calcular el valor razonable, han permitido determinar
el valor social especifico o de no mercado generado por la organizacién y percibido por sus grupos de
interés. A continuacién, se describen los resultados obtenidos en las distintas etapas de dicho proceso.

° Este elemento favorece la creacion de SATs frente a cooperativas, por requerirse en éstas al menos 7 socios para su constituciéon
(Bel Duran, 1995; Roman Cervantes, 2008a).

9 Se inscriben en el Registro General de las SAT, dependiente del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, aquellas socieda-
des agrarias de ambito nacional. Desde 1992, las SATs que operan a escala regional se inscriben en los Registros de las Comunida-
des Auténomas. El domicilio fiscal es el factor que, en la practica, determina la inscripcién en uno u otro registro (Bel Duran, 1995;
Roman-Cervantes, 2008a; Vargas-Vasserot, 2009).

" En otras palabras, los socios con mayor poder econémico son los que establecen las estrategias de inversiones, comercializacion
o fusién con otras entidades (Roman-Cervantes, 2008a).

2 Bel Duran (1995), siguiendo a Garcia-Gutiérrez (1991), considera a las SATs sociedades participativas, por corresponder a los
socios la fijacién de objetivos y por estar presentes en los procesos de produccién, comercializacién y financieros.

3 No se cumple en estas entidades el principio cooperativo de participacion econémica de los socios (CIRIEC, 1995).
'4 Esta caracteristica supone el incumplimiento del principio cooperativo de exclusividad (Roman-Cervantes, 2008b).



Fase 1. Identificacion de los grupos de interés

El andlisis de los documentos estratégicos de la SAT FAST y las reuniones con su equipo directivo, han
posibilitado delimitar a los grupos de interés de la organizacion. Tales colectivos, representados en el
mapa de stakeholders de la Figura 5, son los siguientes:

* Asociados. FAST cuenta con un total de 279 socios, productores de platano, otras frutas y hortali-
zas, y de los que un 60%, aproximadamente, son de pequefio y mediano tamafio. La entidad facili-
ta la comercializacion y distribucion de la produccién agricola que obtienen, y presta el servicio de
recoleccién y transporte hasta sus dependencias para quienes lo requieren y solicitan.

* Equipo humano. Este grupo estd integrado por la Junta Rectora de la entidad -érgano decisorio su-
perior de planificacién estratégica-, su equipo directivo -gerente y 3 directores funcionales-, y los
trabajadores de las dependencias de Las Arenas y Armefiime -112 en media anual-, con actividad
laboral en las plantas de empaquetado y las oficinas. Las practicas de recursos humanos de la
FAST tratan de impulsar un empleo de calidad, promover la diversidad, la igualdad y la conciliacién
de su vida laboral, familiar y personal, contribuir a la formacién continua y al desarrollo personal
en igualdad de oportunidades, y cuidar de la salud y seguridad de los trabajadores.

* Proveedores y acreedores. Dentro de este colectivo, conformado por entidades que permiten el
desarrollo de la actividad econdmico-productiva a la FAST, se ha distinguido las que proporcionan
suministros y aprovisionamientos, servicios -personal temporal, fundamentalmente- y, por dltimo,
a las que abastecen de otras frutas y hortalizas para la venta al cliente. La politica de compras de
la entidad se caracteriza por la eleccidn preferente de organizaciones de ambito regional -el 95%
de los recursos los adquiere a empresas y autbnomos del archipiélago-, y con gestiéon empresarial
responsable.

* Externalizacion de servicios. La FAST contrata a terceros la prestacidon de los servicios de recogida
del platano en las fincas de los socios, transporte de fruta y hortalizas, limpieza de las naves de
produccién, montaje de las cajas de fruta en las plantas de empaquetado, y seleccién de los pla-
tanos sueltos o dedos. La eleccion de entidades para el ejercicio de estas actividades se orienta,
fundamentalmente, por los criterios de localizacion comarcal y gestién empresarial responsable.

« Clientes. Las frutas y hortalizas adquiridas por la FAST a sus asociados o a otras entidades, tras su
empaquetado, son vendidas por la organizacion a grandes superficies y a pequefios comercios
minoristas.

« Ganaderos. La entidad deposita la fruta sobrante, e inservible para el consumo humano, en em-
plazamientos a los que tienen acceso los propietarios de ganado, para su libre disposicion como
alimento para sus animales.

« Entidades de certificacion y apoyo. La FAST posee las certificaciones en seguridad alimentaria, ISO
22.000, y en gestion medioambiental, ISO 14001. La implantacion de los sistemas de gestion y de
trabajo que estas normas internacionales conllevan es facilitada por entidades especializadas.

» Medios de comunicacién. La entidad colabora de manera frecuente y fluida con prensa, radio y
television, e informa diariamente de sus actividades y proyectos en Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIny YouTube.

+ Sociedad. La organizacion coopera de manera intensa con entidades de naturaleza publica y del
tercer sector, apoyando las causas sociales de los siguientes grupos de interés:

- Administracién Publica. La FAST colabora con instituciones publicas de distinto ambito -local, in-
sular y regional-, realizando donaciones de fruta -adecuada a las necesidades a cubrir-, partici-
pando activamente en el desarrollo de proyectos sociales - igualdad de género y responsabilidad

'> Se tienen en cuenta a dos tipos de stakeholders: los grupos de interés (aquellos que son afectados por la organizacién y pueden
desarrollar actuaciones coordinadas o individuales, planificadas o espontaneas sobre ella), y los grupos de afectados (aquellos que
son afectados de forma activa por la actuacién de la organizacion, independientemente de que a su vez puedan o no afectarla).
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social empresarial, entre otros-, o participando activamente en ferias y exposiciones de tematica
social.

- Centros educativos. La FAST apoya las actividades que desarrollan estas instituciones a través de
donaciones de fruta, adecuadas al fin perseguido, e impartiendo charlas formativas en las de-
pendencias de la entidad o en las fincas de los socios.

- Entidades del Tercer Sector de Accién Social. La organizacion coopera de forma continuada y per-
manente con entidades de economia social, facilitando el desarrollo de su actividad a través de
donaciones, aportaciones de recursos financieros, personal o promocionando desinteresada-
mente su actividad. Asimismo, hace posible la formacién profesional, las practicas formativas y
la insercion laboral de colectivos en riesgo de exclusion social.

- Centros y Asociaciones Deportivas, Asociaciones Profesionales y Asociaciones Sin Animo de Lucro. La
FAST responde a las necesidades de distintas organizaciones con un propoésito social -deportivo,
sanitario o atencion de grupos econdmicamente desfavorecidos-, realizando donaciones de fru-
ta adecuadas a la actividad a desarrollar o colectivo receptor.

» Consumidores. Si bien la SAT FAST no tiene un trato directo con los consumidores de sus productos,
sus operaciones estan directamente enfocadas a cubrir las expectativas de este grupo de interés.

Figura 5. Mapa de stakeholders de la FAST
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Fuente: Elaboracién propia.
Fase 2. Identificacion de las variables de valor
El andlisis de los intereses de los diferentes grupos de interés se ha realizado mediante 36 entrevistas

en profundidad a representantes de los distintos colectivos prioritarios, segun el listado propuesto por
el equipo directivo de la FAST. En cada una de estas entrevistas se identificaron las variables de valor
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que los stakeholders atribuyen a la actuacién de la entidad en cuestion (Cuadro 12). A continuacion, se
describe cada una de ellas:

+ La respuesta social se refiere a la aportacién continuada y permanente de recursos tangibles e
intangibles a las entidades del tercer sector de accion social y sin animo de lucro, Administracio-
nes Publicas, centros educativos, asociaciones deportivas, y asociaciones profesionales, facilitando
que lleven a cabo su misién.

* Divulgacion muestra el beneficio que a los organismos de la Administracién Publica, asociaciones
profesionales y entidades del tercer sector de accion social les reporta la participacién de FAST en
sus iniciativas y proyectos, concretado en una mayor difusion y repercusion social del evento o
campafia celebrada.

+ El asesoramiento refleja el valor que las entidades de insercién del tercer sector de accién social y
los asociados otorgan a la orientacion desinteresada que la FAST les proporciona, bien de aspectos
laborales o de indole técnico-agricola, respectivamente.

+ La variable empleabilidad recoge la utilidad que supone para las entidades del tercer sector de
accion social y organismos de la Administracion Publica la contribucion realizada por la FAST a la
insercién laboral de personas con discapacidades.

« Seguridad econémica se refiere a la certidumbre econémica que la organizacidén proporciona a los
diferentes colectivos con los que se relaciona: a los trabajadores, a través del empleo de calidad y
la promocién interna; asociados, por asegurar la recogida y venta de la produccién agricola a buen
precio; y entidades del tercer sector de accién social y centros educativos, por dar respuesta a las
necesidades que le planteen.

« Ampliacidn de oportunidades econémicas muestra el valor que las entidades del tercer sector de ac-
cién social conceden a las actividades de la FAST, que hacen posible que familias con menor poder
adquisitivo puedan acceder al consumo de un alimento sano.

« Sostenibilidad hace referencia al reconocimiento, por parte de los clientes, centros educativos, enti-
dades del tercer sector de accion social, centros deportivos y asociaciones profesionales, del efec-
to positivo ejercido por las acciones de la FAST en las diferentes dimensiones de la sostenibilidad.

* Reputacién y ampliacion del mercado expresa el beneficio que supone para los proveedores y enti-
dades de externalizacién de servicios tener a la FAST en su cartera de clientes, concretado en una
mejora de su imagen y, en Ultima instancia, el establecimiento de relaciones comerciales con otros
agentes.

« El fomento de redes informales y de colaboracién recoge el valor para los proveedores y acreedores,
las entidades de externalizacion de servicios y los trabajadores de las acciones llevadas a cabo por
la FAST que favorecen la aparicién de redes informales entre ellos.

* La confianza y fluidez de comunicacién muestra el beneficio que la agilidad, la cooperacién y la
cercania de trato que caracterizan a la FAST supone para los organismos de la Administracién PU-
blica, los proveedores y acreedores, entidades de externalizacidn de servicios, del tercer sector de
accion social y los trabajadores.

+ La variable reconocimiento del trabajo refleja la satisfaccion para el equipo humano de FAST por la
distincion por la direccién de la entidad del trabajo bien hecho.

« Formacidn se refiere al valor que las acciones de desarrollo formativo y profesional de la plantilla
conlleva para los trabajadores.

+ La flexibilidad refleja el beneficio que supone para el equipo humano que la entidad haga posible
la conciliacién de la vida familiar, personal y profesional.

* El poder de decision recoge el bienestar para los trabajadores de disponer de relativa autonomia
en la toma de decisiones.

« lgualdad de género expresa el valor para los organismos de la Administracién Publica de la impli-
cacién permanente de la FAST en el impulso de la equiparacion de género, en su propia plantillay
en la sociedad canaria.
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* Espiritu cooperativo y solidaridad interna muestra el valor de la apuesta por el equilibrio distributivo,
la priorizacion de los valores sociales y el cooperativismo como principio de comportamiento de
esta SAT para sus asociados, trabajadores, centros y asociaciones deportivas y entidades del tercer
sector de accidn social.

+ La variable eleccidn ética de proveedores hace referencia al reconocimiento por los proveedores y
acreedores y entidades de externalizacién de servicios de que la respuesta social es una forma de
actuar compartida, que incide positivamente en la confianza.

* Proactividad e innovacién recoge el beneficio que el emprendimiento y la mejora continua de la
FAST tiene para los clientes, entidades del tercer sector de accién social y centros y asociaciones
deportivas.

Cuadro 12. Variables de valor de los stakeholders

Variables de Valor

Respuesta social

Divulgacion

Asesoramiento

Empleabilidad

Seguridad econémica

Ampliacién de oportunidades econémicas
Sostenibilidad

Reputacién y ampliacién del mercado
Fomento de redes informales y de colaboracién
Confianza y fluidez de comunicacion
Reconocimiento del trabajo

Formacion

Flexibilidad

Poder de decision

Igualdad de género

Espiritu cooperativo y solidaridad interna
Eleccidn ética de proveedores
Proactividad e innovacion

Fuente: Elaboracién propia.

Esta descripcidn de variables de valor e intereses de los distintos colectivos se sintetiza en la matriz de
intereses del Cuadro 13. Esta matriz permite visualizar la relacién entre los intereses identificados por
cada uno de los stakeholders.

El didlogo con los grupos de interés permitié precisar ciertos aspectos que permitirian incrementar el

valor percibido por algunos colectivos, como la institucionalizacién de la colaboracién con la FAST o la
mejora en las zonas de carga y descarga para evitar tiempos de espera.
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Cuadro 13. Matriz de intereses de los stakeholders

Stakeholders (*)
CL EH AS EX PA | MC | CA | AP CE TS CD PR SL CO | GN

Respuesta social v 4

Variables de valor

Divulgacién v

Asesoramiento v
Empleabilidad v
Seguridad econémica v v 4 4

NSNS S

Ampliacién de
oportunidades
econdmicas

Sostenibilidad 4 4 4 4 4 4

Reputacion y ampliacion
del mercado

<

Fomento de redes
informales internas y v v v
externas

Confianza y fluidez de
comunicacién

N
N
N
N
\

Reconocimiento del
trabajo

Formacion
Flexibilidad
Poder de decision

ANEE NN NN

Igualdad de género v

Espiritu cooperativo y
solidaridad interna

Eleccion ética de
proveedores

Proactividad e

. 2 4 4 4 4
innovacion

(*) CL: Clientes - EH: Equipo humano - AS: Asociados - EX: Externalizacion de Servicios - PA: Proveedores/Acreedores - MC: Medios
de Comunicacion - CA: Entidades de Certificacién y Apoyo - AP: Administracion Publica - CE: Centros Educativos - TS: Tercer Sector
de Accién Social - €D: Centros y Asociaciones Deportivas - PR: Asociaciones Profesionales - SL: Asociaciones Sin Animo de Lucro

- CO: Consumidores - GN: Ganaderos.

Fuente: Elaboracién propia.
Fase 3. Valoracion monetaria de las variables de valor

Para la monetizacion de las variables de valor, se proponen las unidades de medida y de valor recogidas
en el Cuadro 14.
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Cuadro 14. Tabla de valoracién

Variable

Valor

de valor Stakeholder Indicador indicador Proxy
Respuesta social | Tercer Sector de Accién Kg platanos 13.256 Precio kg platanos
Social, Administracién
Publica, Entidades Sin
Animo de Lucro, Centros 'y
Asociaciones Deportivas, Ne pifias de platanos 2 Precio pifia de platano
Asociaciones Profesionales, [y frtas varias 10 Precio kg fruta
Centros Educativos
Kg naranjas 795 Precio kg naranja
Kg papayas 660 | Precio kg papaya
Kg hortalizas variadas 9 Precio kg hortaliza variada
Tercer Sector de Accién Socia | Material escolar 1 Precio material escolar
Recursos financieros 1 Importe monetario recibido
Juguetes 1 Precio mercado de segunda
mano
Material infantil 1 Precio mercado de segunda
mano
Kg fruta variada donada 84 Precio kg fruta
N° h. charla formativa 5 Salario/h. docente
N° h. personal apoyo 5 Salario/h. azafato de
congresos
Ne° h. curso formaciéon 4 Salario/h. docente
Ne° h. curso formacion 120 Salario/h. docente
Recursos financieros 1 Importe monetario recibido
Asociaciones Profesionales N° h. curso formacion 5 Salario/h. docente
Administracion Publica Ne h. trabajo exposiciones 1.680 Salario/h director comercio
alimentacion
Kg fruta variada 30.000 Precio kg fruta variada
Divulgacién Asociaciones Profesionales N° actos 12 Precio anuncio patrocinado
en Facebook
Tercer Sector de Accién Social | N° actos 5 Precio anuncio patrocinado
en Facebook
Administracion Publica N° actos 220 Precio anuncio patrocinado
en Facebook
Asesoramiento Tercer Sector de Accion Social | Asesoramiento Laboral 12 Cuota mensual de asesoria
laboral
Asociados Asesoramiento 1 Salario bruto anual
técnico-agricola técnico-agricola
Empleabilidad Tercer Sector de Accién Social | N° trabajadores 3 Subvencién recibida
insertados
N° horas practicas 2.400 €/h Curso FGULL
formativas
Seguridad Tercer Sector de Accién Social | N° trabajadores 39 Salario anual trabajador *
econémica insertados Tipo de interés medio crédito
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Rango proxy

Valor atribuido

Fuente

Valor

monetario™
1,69 €/kg - 2,69 €/kg 2,19 €/kg 29.030,64 €
Comercios insulares
40 € 40 € Comercios insulares 80,00 €
5€ 5€ Comercios insulares 50,00 €
0,75 €/kg - 1,45 €/kg € 1,10 €/kg Comercios insulares 874,50 €
1,69 €/kg - 3,95 €/kg 2,82 €/kg Comercios insulares 1.861,20 €
0,46 €/Kg - 3,38 €/Kg 1,74 €/Kg Comercios insulares 36,63 €
150 € 150 € FAST 150,00 €
1.100 € 1.100 € FAST 1.100 €
600 € 600 € FAST 600,00 €
800 € 800,00 € FAST 800,00 €
1,69 €/kg - 4,34 €/kg 2,60 €/kg Comercios insulares 218,46 €
48,43 €/h - 115,32 €/h 67,77 €/h STEC Intersindical Canaria. 388,85 €
Retribuciones profesores
primer ciclo ESO Canarias
7,94 €/h 7,94 €/h Indeed 39,70 €
56,01 €/h - 123,46 €/h 71,84 €/h STEC Intersindical Canaria. 359,20 €
Retribuciones profesores
secundaria en Canarias.
56,01 €/h - 123,46 €/h 71,84 €/h STEC Intersindical Canaria. 8.620,80 €
Retribuciones profesores
secundaria en Canarias.
500 € 500 € FAST 500 €
56,01 €/h - 123,46 €/h 71,84 €/h Retribuciones profesores 359,20 €
secundaria en Canarias. STEC
Intersindical Canaria
9,97 €£/h 9,97 €/h Convenio Colectivo comercio 16.749,60 €
de alimentacién provincia
de SCTF. BOP SCTF nim 66,
02-06-17
1,69 €/kg -12 €/kg 5,69 €/kg Comercios insulares 170.672,33 €
27 € 27 € Facebook. 10 dias, 4.000 324,00 €
seguidores
27 € 27 € Facebook. 10 dias, 4.000 135,00 €
seguidores
27 € 27 € Facebook. 10 dias, 4.000 5.940,00 €
seguidores
1495€-50 € 32,475 € . . 389,70 €
Asesorias laborales insulares
23.618,25 € 23.618,25 € Convenio colectivo sector 23.618,25 €
empresas y oficinas de
estudios técnicos. BOE num.15,
18-01-17. Grupo |, Licenciados
15.000 € 15.000 € Tercer Sector de Accion Social 15.000,00 €
1€/h-3,6€/h 2,3€/h FGULL. Cursos practicos 5.520,00 €
presenciales
1.083,70 € 1.083,70 € Convenio colectivo FAST. Banco 42.264,45 €

de Espafia
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Variable . Valor
de valor Stakeholder Indicador indicador Proxy
Trabajadores N° trabajadores 60 Salario anual trabajador *
temporales Tipo de interés medio crédito
al consumo a corto plazo
N° trabajadores fijos 75 Diferencial salario anual
respecto Coplaca * Tipo
de interés medio crédito al
consumo a corto plazo
Asociados N° socios pequefios 167 Precio anual seguro agrario
- medianos
Asociaciones Profesionales Valor monetario 26.802,09 Tipo de interés préstamo
colaboracion y apoyo interbancario a entidades
Tercer Sector de Accion Social | Valor monetario 55.108,40 Tipo de interés préstamo
colaboracion y apoyo interbancario a entidades
Administracion Pablica Valor monetario 26.118,89 Tipo de interés préstamo
colaboraciéon y apoyo interbancario a entidades
Centros y Asociaciones Valor monetario 26.118,89 Tipo de interés préstamo
Deportivas colaboracion y apoyo interbancario a entidades
Centros Educativos Valor monetario 30.068,89 Tipo de interés préstamo
colaboracion y apoyo interbancario a entidades
Entidades Sin Animo de Lucro | Valor monetario 26.118,89 Tipo de interés préstamo
colaboracién y apoyo interbancario a entidades
Ampliacién de Tercer Sector de Accién Social | Kg platanos sueltos 599,11 Diferencial precio Kg platano
oportunidades recolectados (dedo - manilla)
econdmicas
Sostenibilidad Centros y Asociaciones Kg platanos donados + Kg 11.490 Diferencial precio Kg platano
Deportivas, Clientes de platanos vendidos (ecolégico - normal)
Centros y Asociaciones Ne° stakeholders que lo 3 Precio anuncio patrocinado
Deportivas, Tercer Sector de | valoran en Facebook
Accién Social, Profesionales
Clientes Kg plastico reemplazados ~ 10.000 kg*  Coste social del carbono® ($/
* Ahorro CO,@ 0,6 CO,/kg Ton) * Tipo de cambio (€/S)

Clientes, Centros y

Kg platanos producidos

23.964,421 kg

Coste social del carbono® ($/

Asociaciones Deportivas * Ahorro CO, por *0,683 CO,/ Ton) * Tipo de cambio (€/S)
produccién local® Kg
Clientes Peso FAST en producciéon 0,56% Importe Subvencién Plan
agricola Canarias de Desarrollo Rural para
Canarias fomento del
Desarrollo Rural
Centros Educativos Ne de visitas recibidas 10*17,2Kg  Coste social del carbono® ($/
* Ahorro Kg CO, Co, Ton) * Tipo de cambio (€/S)
transporte®
Ne° h. charlas * N° nifios 10 h*25 €/h Curso FGULL
nifios
Ne° visitas * N° nifios 10 visitas * 25 Precio entrada parque
nifios tematico local
Tercer Sector de Accion Social | Kg dedos recolectados 599,11 kg * Coste social del carbono® ($/
* Ahorro Kg CO, 0,25 kg CO, Ton) * Tipo de cambio (€/S)

produccién®

Ganaderos Kg depositados * Ahorro  3.150.000 kg *  Coste social del carbono® ($/
CO, forraje® 0,189 kg CO, Ton) * Tipo de cambio (€/S)
Reputaciény Proveedores, Externalizacién | N° proveedores 390 Precio anuncio patrocinado

ampliacién del
mercado

de Servicios

y entidades de
externalizacién

en Facebook
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Valor

Rango proxy Valor atribuido Fuente monetario™
1.083,70 € 1.083,70 € Convenio colectivo FAST. Banco 65.022,23 €
de Espafia
13,88 € 13,88 € Convenio colectivo FAST. Banco 1.040,64 €
de Espafia
150 € 150 € Asociados FAST 25.110,00 €
2,346 % 2,346 % ICO. TAE méxima a empresas y 628,78 €
emprendedores 2019.
2,346 % 2,346 % ICO. TAE maxima 1.292,84 €
emprendedores 2019.
2,346 % 2,346 % ICO. TAE méxima 612,75 €
emprendedores 2019.
2,346 % 2,346 % ICO. TAE maxima 612,75 €
emprendedores 2019.
2,346 % 2,346 % ICO. TAE maxima 70542 €
emprendedores 2019.
2,346 % 2,346 % ICO. TAE maxima 612,75 €
emprendedores 2019.
1,25 €/kg 1,25 €/kg Comercio insular, mercadillo 748,89 €
del agricultor.
1,19 €/kg 1,19 €/kg Comercio insular 13.673,10 €
27 27 Facebook. 10 dias, 4.000 81,00 €
seguidores
31,33 €/Ton - 169,35 €/Ton 31,33 €/Ton Agencia de Proteccién 187,98 €
Medioambiental de EE.UU.
W.D. Nordhaus (2011). Banco
de Espafia.
31,33 €/Ton - 169,35 €/Ton 31,33 €/Ton Agencia de Proteccién 512,79 €
Medioambiental de EE.UU. -
W.D. Nordhaus (2011). Banco
de Espafia.
1.852.941,16 € 1.852.941,16 € PDR para Canarias. Medida 2. 10.399,72 €
31,33 €/Ton-169,35 €/Ton 31,33 €/Ton Agencia de Proteccion 539 €
Medioambiental de EE.UU. -
W.D. Nordhaus (2011). Banco
de Espafia.
1€/h-3,6€/h 2,3€/h FGULL. Cursos practicos 575,00 €
presenciales
13,50 € 13,50 € Precio entrada nifio, residente 3.375,00 €
31,33 €/Ton - 169,35 €/Ton 31,33 €/Ton Agencia de Proteccién 4,76 €
Medioambiental de EE.UU. -
W.D. Nordhaus (2011). Banco
de Espafia.
31,33 €/Ton - 169,35 €/Ton 31,33 €/Ton Agencia de Proteccién 18.651,95 €
Medioambiental de EE.UU. -
W.D. Nordhaus (2011). Banco
de Espafia.
27 27 Facebook. 10 dias, 4.000 10.530,00 €
seguidores
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Variable . Valor
de valor Stakeholder Indicador indicador Proxy

Fomento de redes | Proveedores, Externalizacion | N° proveedores 390 Cuota anual asociacién
informales y de de Servicios y entidades de profesional
colaboracion externalizacion

Trabajadores N° trabajadores nivel 150 Cuota anual Club Deportivo

operativo Tenerife

Confianza Administracién Publica, Ne° stakeholders que lo 15 Salario Minimo
y fluidez de Centros Educativos, Tercer valoran Interprofesional mensual
comunicacion Sector de Accién Social,

Proveedores, Asociados,

Externalizacion de Servicios

Trabajadores % trabajadores 48 Cuota anual seguro médico
Reconocimiento Trabajadores Ne° trabajadores 86 Valor cesta Navidad
del trabajo empaquetado
Formacién Trabajadores N° h formacién recibida 8.784 €/h Curso FGULL
Flexibilidad Trabajadores N° trabajadores 26 Salario anual bruto, 2 h

diarias apoyo
Poder de decisién | Trabajadores N° mandos intermedios 8 Cuota anual auténomo
- directivos

Igualdad de Administracién Pablica Valor implicacién y 1 Valor para el stakeholder
género sensibilizacién
Espiritu Socios N° socios pequefios 167,4 Cuota anual seguro médico
cooperativo - medianos
y solidaridad
interna

Socios, Tercer Sector de Ne° stakeholders que lo 3 Cuota anual seguro médico

Accién Social valoran

Centros y Asociaciones Ne° stakeholders que lo 1 Cuota anual seguro médico

Deportivas valoran

Trabajadores % trabajadores 80 Cuota anual seguro médico
Eleccion éticade | Proveedores, Externalizacion | Memoria RSC 1 Precio elaboracién memoria
proveedores de Servicios RSC
Proactividad e Clientes, Administracién N° stakeholders que lo 3 Subvencién concedida por
innovacion Publica, Tercer Sector de valoran emprender

Accién Social

M El algoritmo de esta columna es indicador * proxy. El valor monetario resulta de multiplicar las columnas “valor indicador”y “valor
proxy”.

@ Berners-Lee (2010) estima que la huella de carbono de 1kg de plastico es de 3,5 kg y la de 1kg de plastico reciclado, 1,7 kg. Segun
el Instituto Sueco de Investigacion Ambiental, la huella de carbono de 1kg de carton es de 0,964 kg.

® Para estimar el coste social del carbono se ha tenido en cuenta: (1) el precio del CO, en el mercado de derechos de emision
(5,83 €/Ton en 2017, 15,88 €/Ton en 2018); (2) la estimacion de la Agencia de Proteccion Medioambiental de los Estados Unidos
(37 $/Ton); y (3) la estimacion de W.D. Nordhaus, economista de la universidad de Yale, teérico de la economia del cambio climatico
y autor de Managing the Global Commons: The Economics of Climate Change (1994), Warming the World: Economic Models of Global
Warming (2000, con J. Boyer), A Question of Balance: Weighing the Options on Global Warming Policies (2008), y Estimates of the social
cost of carbon: background and results form the rice-2011 model (2011) (Nobel en 2018 por estos estudios), entre 100$ y 200$ por
tonelada de contaminacion por CO,, y sube alrededor de 10% por afio.

@ Se estima tomando como referencia el estudio de Lescot (2012).

©® Huella de carbono del transporte estimada con calculadora CEROCO2.org.

©® Se estima tomando como referencia el estudio de Salcedo (2016).

Fuente: Elaboracién propia.
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Valor

Rango proxy Valor atribuido Fuente monetario™
108 €-576 € 108 € Consulta asociaciones 42.120,00 €
profesionales insulares
125 € 125 € Club Deportivo Tenerife 18.750,00 €
900 € 900 € RD 1462/2018, 21-12-18 13.500,00 €
287,40 €-419,40 € 353,40 € Aseguradoras médicas 16.960,37 €
10€-400 € 100 € Consulta empresas insulares 8.600,00 €
1€/h-3,6¢€/h 2,3€/h FGULL. Cursos practicos 20.203,20 €
presenciales
3.150 € 3.150 € RD 1462/2018, 21-12-18 81.900,00 €
3.300 € 3.300 € Correspondiente a base 26.400,00 €
minima, 919,80 €.

300.000 € 300.000 € Stakeholder 300.000,00 €
287,40 €-419,40 € 353,40 € Aseguradoras médicas 59.159,16 €
287,40 €-419,40 € 353,40 € Aseguradoras médicas 1.060,20 €
287,40 €-419,40 € 353,40 € Aseguradoras médicas 353,40 €
287,40 €-419,40 € 353,40 € Aseguradoras médicas 28.272,00 €

6.359,25 € 6.359,25 € AENOR. Convenio colectivo 6.359,25 €

estatal accion e intervencion
social 2015-2017, BOE ndm.
158, 03-07-201. Convenio
colectivo estatal artes graficas.
BOE nim. 17, 19-01-18.
70% coste de proyecto, 14.000 € Agencia Canaria de 14.000 €

maximo 20.000 €

Investigacion Innovaciéon y
Sociedad de la Informacion.
Innobonos.
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Fase 4. Cdlculo del Valor Social Integrado

De acuerdo con el modelo de Contabilidad Social de Retolaza et al. (2014, 2015, 2016), para obtener el va-
lor social generado por la FAST y percibido por sus grupos de interés es preciso determinar los distintos
ecosistemas que lo componen, el valor social de mercado, el valor social especifico y el valor emocional.
A continuacion, se muestra la cuantificacion de cada una de estas tipologias de valor para la entidad en
2017, explicando el proceso seguido para ello.

Valor Social de Mercado

Valor Socio-Econémico Directo

El valor socio-econdmico directo, obtenido segun Retolaza et al. (2016), asciende a 5.504.760,06 euros
(Cuadro 15). Una parte de este valor es distribuido en forma de salarios a los trabajadores (1.858.016,91
€), cotizaciones a la Seguridad Social (642.471,22 €), retencién del IRPF (191.376,77 €), e impuestos
(134.961,35 €), a la Administracion Publica, y resultado financiero (6.016,49 €) a los proveedores financie-

ros. La parte del valor retenido en la organizacion es de 2.671.917,32 €.

Cuadro 15. Valor Socio-Econémico Directo

Valor Socio-Econémico Directo 5.504.760,06€
Valor Ainadido y Distribuido 2.832.842,74 €
Salarios netos 1.858.016,91 €
Dividendos 0,00 €
Seguridad Social 642.471,22 €
IRPF 191.376,77 €
Impuestos varios 13.318,63 €
Impuestos sobre beneficios 121.642,72 €
Proveedores financieros 6.016,49 €
Valor Anadido y Retenido 1.131.847,70 €
Reservas
Resultado sin distribuir 824.723,43 €
Amortizaciones 307.124,27 €
Valor Movilizado y Retenido 1.540.069,62 €
Fondos propios no utilizados 1.296.985,32 €
Materias primas y suministros 243.084,30 €

Fuente: Elaboracién propia.
Valor Socio-Econémico Indirecto

El impacto social de la actividad econdmica indirecto representa la contribucién de la SAT FAST al valor
afiadido de los proveedores locales. Para la cuantificacion de este valor, es preciso, en primer lugar, ana-
lizar la cartera de proveedores de la entidad. Se comprueba que el 94,4% de las compras las realiza a or-
ganizaciones de &mbito regional (Cuadro 16)y, tras definir el indice de dependencia del proveedor como
el peso de la facturacion a la FAST en las ventas totales', se constata que el 15% de los proveedores

6 Utilizando datos mercantiles de la base de datos central de balances ibéricos (SABI).

58



regionales de la FAST que figuran en la base de datos de la central de balances ibéricos (SABI) tienen un
indice de dependencia superior al 30% (Cuadro 17).

Cuadro 16. Analisis de la cartera de proveedores

Regionales
No regionales Total
SA, SL Otros
Numero 95 361 40 496
Valor 10.166.605,87 € 9.566.874,34 € 1.172.184,72 € 20.905.664,93 €

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 17. indices de dependencia de proveedores

indice de Dependencia del Proveedor (ID)
75% < ID 30% < ID 10% < ID Total
0 <ID < b <ID < b<ID <
> 9 < 0,
ID >99,8% 99.8% 75% 30% ID <10%
N° proveedores 7 4 2 5 77 95

Fuente: Elaboracién propia.

Posteriormente, se realiza un analisis de la estructura de la distribucién de valor de los proveedores
locales de la entidad a través de datos mercantiles'’, obteniéndose unos indices de repercusién (Cuadro
18) que sirven de proxy para estimar la distribuciéon de valor de los proveedores. Por ejemplo, teniendo
en cuenta que la facturacién total de proveedores locales en el afio 2017 representé el 94,4% de las
compras totales de SAT FAST, se estima que el sumatorio de sueldos brutos correspondientes a esta
facturacion es de 5.056.731,21 €, que proviene de multiplicar la facturaciéon de proveedores por 25,6%,
el indice de repercusion que expresa la media de gastos de personal de los proveedores de SAT FAST.

Cuadro 18. indices de repercusién

indices de repercusién

Facturacién proveedores 100,00%
Gastos de personal 30,12%
Valor afiadido 40,65%
Resultado del ejercicio 5,54%
Impuestos 1,15%

Fuente: Elaboracién propia.

Como se muestra en el Cuadro 19, el valor socio-econémico indirecto en 2017 de la entidad fue de
7.824.568,45 €. De este valor, 3.475.867,28 € constituyen un retorno a las Administraciones Publicas
en forma de cotizaciones a la Seguridad Social, retenciones del IRPF, impuestos, y el Impuesto General
Indirecto Canario (IGIC).

7 Extraidos de la base de datos de la central de balances ibéricos (SABI).
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Cuadro 19. Valor Socio-Econémico Indirecto

Valor Socio-Econémico Indirecto 7.824.568,45 €
Salarios netos 3.256.107,95 €
Seguridad Social 2.020.950,33 €
IRPF 666.913,68 €
Impuestos 226.434,88 €
IGIC 561.568,19 €
Resultado del ejercicio 1.092.593,22 €

Fuente: Elaboracién propia.
El Valor Social de No Mercado

El valor social especifico generado por la SAT FAST y percibido por sus grupos de interés se obtiene agre-
gando el valor monetario de cada una de ellas, 1.055.885,04 € (Cuadro 20).

Cuadro 20. Valor social especifico

Variables de valor Valor monetario

Respuesta social 170.672,33 €
Divulgacion 6.399,00 €
Asesoramiento 24.007,95 €
Empleabilidad 20.520,00 €
Seguridad econémica 137.902,61 €
Ampliacién de oportunidades econémicas 748,89 €
Sostenibilidad 47.466,68 €
Reputacion y ampliacién del mercado 10.530,00 €
Fomento de redes informales y de colaboracién 60.870,00 €
Confianza y fluidez de comunicacién 30.460,37 €
Reconocimiento del trabajo 8.600,00 €
Formacion 20.203,20 €
Flexibilidad 81.900,00 €
Poder de decision 26.400,00 €
lgualdad de género 300.000,00 €
Espiritu cooperativo y solidaridad interna 88.844,76 €
Eleccién ética de proveedores 6.359,25 €
Proactividad e innovacion 14.000,00 €
Valor Social Especifico 1.055.885,04 €

Fuente: Elaboracién propia.

El valor social integrado se obtiene al agregar dos ecosistemas de valor, el valor social de mercado y el
valor social especifico (Retolaza et al., 2016). El Cuadro 21 muestra ambas tipologias de valor para la
FAST, ascendiendo el VSl en 2017 a 14.385.213,55 €. La Figura 6 ofrece una representacién grafica de los
distintos ecosistemas de valor, y permite visualizar la ampliacion del valor social de la FAST cuando se va
mas alla del valor econémico para los propietarios del capital.
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Cuadro 21. Valor Social Integrado

Ecosistemas de Valor

Valor monetario

Valor Social de Mercado
Valor Socio-Econdmico Directo

13.637.160,61 €
5.504.760.06 €

Valor Socio-Econémico Indirecto 7.824.568,45 €
Valor Social Especifico 1.055.885,04 €
Valor Social Integrado 14.385.213,55 €

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6. Ecosistemas de Valor Social de la FAST

Vsl
14.385.213,55 €

VSE
1.055.855,04 €

VSM

13.329.328,51 €

VSM-D
5.504.760,06 €

Rdo.
824.723,43 €

Rdo.: Resultado VSE: Valor social especifico
VSM-D: Valor socio-econémico directo ~ VSI:  Valor social Integrado
VSM: Valor social de mercado

Fuente: Elaboracién propia.
Los principales resultados obtenidos en el analisis del valor social de la FAST en 2017 se resumen a con-

tinuaciéon. En primer lugar, en el Cuadro 22 se muestran los ecosistemas del valor social de la entidad y
sus principales componentes.
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Cuadro 22. Ecosistemas del Valor Social: principales componentes

1. Valor Social de Mercado 13.329.328,51 €
1.1. Valor Socio-Econémico Directo 5.504.760,06 €
Valor Ahadido y Distribuido 2.832.842,74 €

Salarios netos 1.858.016,91 €
Dividendos 0,00 €
Seguridad Social 642.471,22 €
IRPF 191.376,77 €
Impuestos varios 13.318,63 €
Impuestos sobre beneficios 121.642,72 €
Proveedores financieros 6.016,49 €

Valor Ahadido y Retenido

1.131.847,70 €

Reservas
Resultado sin distribuir 824.723,43 €
Amortizaciones 307.124,27 €

Valor Movilizado y Retenido

1.540.069,62 €

Fondos propios no ufilizados
Materias primas y suministros

1.2. Valor Socio-Econémico Indirecto

Salarios netos
Seguridad Social

1.296.985,32 €

243.084,30 €
7.824.568,45 €
3.256.107,95 €
2.020.950,33 €

IRPF 666.913,68 €
Impuestos 226.434,88 €
IGIC 561.568,19 €

Resultado del ejercicio

2. Valor Social Especifico

1.092.593,22 €
1.055.885,04 €

Respuesta social 170.672,33 €
Divulgacion 6.399,00 €
Asesoramiento 24.007,95 €
Empleabilidad 20.520,00 €
Seguridad econémica 137.902,61 €
Ampliacién de oportunidades econémicas 748,89 €
Sostenibilidad 47.466,68 €
Reputacién y ampliacién del mercado 10.530,00 €
Fomento de redes informales y de colaboracién 60.870,00 €
Confianza y fluidez de comunicacion 30.460,37 €
Reconocimiento del trabajo 8.600,00 €
Formacién 20.203,20 €
Flexibilidad 81.900,00 €
Poder de decisién 26.400,00 €
Igualdad de género 300.000,00 €
Espiritu cooperativo y solidaridad interna 88.844,76 €
Eleccién ética de proveedores 6.359,25 €
Proactividad e innovacion 14.000,00 €
VALOR SOCIAL INTEGRADO 14.385.213,55 €

Fuente: Elaboracién propia.
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El Cuadro 23 recoge la desagregacion de los ecosistemas del valor social de la FAST entre sus stakeholders.
En la Figura 7 se ha representado el modelo poliédrico de analisis de valor social (Retolaza et al. 2016)
para la FAST. Podria considerarse semejante a una flor, en la que cada pétalo simboliza a un stakeholder.

Cuadro 23. Distribucion del valor social de la FAST a sus stakeholders

Stakeholders VSM VSE VSlI
Trabajadores 5.114.124,86 € 310.190,88 € 5.424.315,74 €
Inversores 3.764.510,54 € 3.764.510,54 €
Proveedores financieros 6.016,49 € 6.016,49 €
Administracién Publica 4.444.676,62 € 440.295,98 € 4.884.972,61 €
Tercer Sector de Acciéon Social 50.264,90 € 50.264,90 €
Entidades Sin Animo de Lucro 5.93491 € 5.934,91 €
Asociaciones Profesionales 12.105,78 € 12.105,78 €
Centros y Asociaciones Deportivas 14.186,23 £ 14.186,23 €
Ganaderos 18.651,95 € 18.651,95 €
Medios de Comunicacion
Proveedores / Acreedores 31.754,63 € 31.754,63 €
Asociados 111.445,49 € 111.445,49 €
Externalizacion de servicios 31.754,63 € 31.754,63 €
Clientes 16.288,73 € 16.288,73 €
Centros Educativos 13.010,94 € 13.010,94 €
TOTAL 13.329.328,51 € 1.055.885,04 € 14.385.213,55 €
(*) Aplicando el mismo factor corrector a todos los grupos de interés.
Fuente: Elaboracién propia.
Figura 7. Modelo poliédrico de analisis de valor social de la FAST(y)
Asoclados:
Clientes: 18.288,73 € 111.445.49°€
22.206,83 € 152.552,16 €
Administracién:
Proveedores y externalizacién: 488457261 €
63,500,25 € 5.047.375,82 €
86.934,64€ |
LOR SOCIAL INTEGRAD
14.385.213,55 €
14.774.676,85 € “;gﬂ;fsﬁi ¢
Entidades Soclales(: 5.518.720.67 €

58.199.81€
76.929,12 €

Educacibén, Sanidad y Deportel:

39.302,95€
53.799.85€

Inversores:
376451054 €
Proveedores financieres:
B.016,48 €

(y) Para cada grupo de interés, el valor social integrado es la cifra en negro, y el valor socio - emocional, la cifra en azul.
(*) Tercer Sector de Accion Social y Entidades Sin Animo de Lucro.
(1): Centros Educativos, Asociaciones Profesionales y Centros y Asociaciones Deportivas.

Fuente: Elaboracién propia.
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3. Conclusiones

La aplicacién del sistema de informacién ampliado de Retolaza et al. (2014, 2015, 2016) ha permitido
obtener el valor social generado por la FAST y percibido por sus grupos de interés en 2017, expresado
en una unica medida monetaria.

Ha de destacarse, por su parte, la magnitud de la traccidén socio-econdmica ejercida por la FAST a través
de las compras a proveedores: el impacto indirecto de su actividad productiva representa el 54% del
valor social integrado. A ello podrian afiadirse las dos consideraciones siguientes. En primer lugar, el
elevado numero de entidades regionales favorecidas por las adquisiciones de la FAST: el volumen total
de compras (19.734.495,37 €) se reparte entre el 75% de agentes (350, aproximadamente), por importes
unitarios inferiores a 30.000 €. Por su parte, los indices de dependencia obtenidos vendrian a reflejar los
efectos econdmicos colaterales de la no continuidad de la actividad productiva de la FAST.

Atendiendo a la distribucién del valor social de la FAST entre sus grupos de interés, podria destacarse
que, si bien los trabajadores constituyen el stakeholder que percibe mayor valor social (36,9% del valor
social integrado), es la Administracién Publica el principal beneficiario del valor social especifico (recibe
el 41,7% del mismo), alcanzando un valor 4,56 veces superior a la contribucién impositiva. Debe tenerse
también en cuenta que los socios reciben mas del 10% del valor social especifico, y la importancia de este
componente para los proveedores y las entidades de economia social.

Por ultimo, es conveniente considerar que la ampliacién del registro de informacién interna permitiria
mejorar la cuantificacién del valor social especifico. Este aspecto es relevante de cara a su integracion
en la planificacion estratégica, y la toma de decisiones orientada a impulsar el valor social estratégico.
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Capitulo V

La Contabilidad Social y
la sostenibilidad urbana
en los mercados de
abastos. La Cooperativa
“Mercado Nuestra
Sefora de Africa”.




1. Los mercados de abastos y la generacién de valor social

Los mercados de abastos urbanos podrian promover un desarrollo sostenible a través de la generacién
del valor social en los espacios en los que se ubican, y contribuir al logro de la sostenibilidad a escala
global.

Los mercados de abastos, tradicionalmente de titularidad municipal, son puntos de referencia para el
abastecimiento de productos basicos en las urbes (Casares 1999). Ademas de una clara orientacion a
la proximidad, elemento de valor en el desarrollo urbano sostenible, se les ha reconocido su capacidad
para regular precios o revitalizar barrios y cascos histéricos (Costa et al. 2015), aspectos estratégicos en
la Nueva Agenda Urbana, a lo cual cabria afiadir las externalidades positivas sobre los territorios rurales
derivadas del sistema alimentario urbano particular que los mercados urbanos promueven (Pothukuchi
y Kaufman 1999).

La funcionalidad de los mercados de abastos municipales va mas alla de la compraventa de mercan-
cias para consumo humano y su impacto en la economia local de proximidad mediante una mejora en
su actividad econémica. En concreto, se refiere a la repercusion de lo intangible, a la red de relaciones
inmateriales en el ambito social que se suelen dar alrededor de estos herederos de los antiguos foros
romanos. Son las relaciones entre las personas y la percepcién social del mercado lo que les vincula con
la economia social. Son lugares de intercambio y sociabilidad excepcionales (Cantero 2007).

Los trabajos que se han ocupado de medir la sostenibilidad de los mercados de abastos son escasos.
Casares y Rebollo (1997) ofrecen una aproximacion de la dimensidon econémica de la sostenibilidad de
los mercados tradicionales en Espafia, proporcionando datos de los volimenes de comercializacion,
cuota de mercado o fuentes de aprovisionamiento. Crespi-Vallbona et al. (2019) plantean el analisis de la
sostenibilidad para el Mercado de la Boqueria (Barcelona) utilizando la programacion por objetivos, y uti-
lizando un sistema de 42 indicadores obtenidos a partir de Sustainable Tourism Attitude Scale (SUSTAS)
y de la Comision Europea (2013). Por ultimo, fuera de Espafia, Alsadaty et al. (2020) sefialan los factores
cualitativos que, desde el punto de vista del desarrollo sostenible, deben de tenerse en cuenta en la re-
generacién socioespacial del mercado histérico de Attaba, en El Cairo.

2. El proceso de determinacién del Valor Social Integrado de la Cooperativa del Mercado Nuestra
Sefiora de Africa

En este apartado se aplica el Modelo de Analisis del Valor Social a la Cooperativa MNSA, mostrando

los resultados obtenidos en cada una de las fases del proceso para la determinacion del Valor Social
Integrado.
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Fase previa. Formacién del equipo de trabajo y programacion del proyecto

A comienzos de 2019, el equipo directivo de la Cooperativa MNSA ve la necesidad de cuantificar el im-
pacto socioecondmico que generaba a la sociedad, e ir mas alla de la cifra de resultado. La motivacion
fundamental para determinar este valor social es un ejercicio de transparencia y de rendicién de cuentas
a la ciudadania.

Conforme al enfoque de investigacion participativa del proyecto, en octubre de 2019 se forma un equipo
de trabajo mixto, integrado por investigadores académicos del proyecto y miembros del equipo directivo
de la Cooperativa MNSA. El proyecto se programa para finalizarlo en julio de 2020, si bien las restricciones
impuestas por la pandemia del COVID-19 han impedido ejecutarlo de acuerdo con los plazos planeados.

Fase 1. Identificacion de los grupos de interés

El andlisis de los documentos estratégicos de la organizacién y las reuniones con su equipo directivo han
posibilitado delimitar a los grupos de interés de la entidad'®. Estos colectivos se han representado en el
mapa de stakeholders de la Figura 8. En el Cuadro 24 se ofrece una descripcion sintética de los grupos y
del tipo de relacién que la Cooperativa del MNSA mantiene con cada uno de ellos.

'8 Se tienen en cuenta a dos tipos de stakeholders: los grupos de interés (aquellos que son afectados por la organizacién y pueden
desarrollar actuaciones coordinadas o individuales, planificadas o espontaneas sobre ella), y los grupos de afectados (aquellos que
son afectados de forma activa por la actuacién de la organizacion, independientemente de que a su vez puedan o no afectarla).
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Cuadro 24. Descripcién de los stakeholders de la Cooperativa Mercado Nuestra Sefiora de Africa

Stakeholder

Descripcion

Socios

Trabajadores

Clientes

Proveedores

Patrocinadores
- Colaboradores

Otros Mercados

Ayuntamiento de Santa
Cruz de Tenerife

Organizaciones Locales

Instituciones

Titulares de los puestos localizados en las dependencias del mercado que gestiona la Cooperativa.
El alquiler que abonan habilita el presupuesto con el que opera, y revierte a los socios en forma de
servicios. La Cooperativa hace cumplir el Reglamento del MNSA. Los socios eligen a los representantes
del Consejo Rector de la Cooperativa y a su presidente, y aprueban las cuentas anuales, los planes de
gestién y los proyectos presentados por los érganos de direccion de la Cooperativa.

La plantilla de la Cooperativa estd integrada por 38 trabajadores en media anual, organizados funcio-
nalmente en seis areas: gerencia, administracion, asesoria, conserjeria, mantenimiento de las instala-
cionesy limpieza.

Personas que adquieren productos y servicios del Mercado, y que se relacionan con la Cooperativa a
través de cuatro canales: la recepcion de sugerencias, opiniones en plataformas, promociones organi-
zadas por la Cooperativa y destinadas al publico, y recepcion de las quejas de clientes.

La gestion del recinto comercial requiere servicios, como telecomunicaciones, compliance, promociény
publicidad, asi como materiales con los que llevar a cabo los servicios de mantenimiento y limpieza. Los
proveedores se eligen en funcion de la relacion calidad-precio y la especializacion.

Doraday Cajasiete, que patrocinan el evento “Las Noches de la Recova”.

La Cooperativa ha impulsado la creacién de dos Federaciones de Mercados, la Federacién de Mercados
de Canarias y la Federacién de Mercados Tradicionales de Espafia. Son dos canales eficaces para com-
partir experiencias, informacién técnica y juridica.

La Cooperativa gestiona mediante concesiéon administrativa, previo pago de un canon, un servicio pu-
blico municipal. Se establece una relacién de subordinacién por la cual la Cooperativa actla asumiendo
competencias parciales municipales, da cuenta de su gestién al Ayuntamiento, y eleva a la autoridad
municipal la resoluciéon de expedientes derivados de la mala praxis que puedan llevar sus socios. La
Cooperativa consulta también al titular del inmueble, cuando pretende ejecutar una obra significativa,
solicitando la pertinente autorizacion.

Colabora desinteresadamente con diversas entidades locales, con patrocinios directos o facilitando la
difusion de su labor.

La Cooperativa gestiona un ente relevante desde el punto de vista econémico y turistico, tanto para la
ciudad como para la isla. Esta relevancia le lleva a mantener relaciones institucionales con una diversi-
dad de organismos, para la solicitud de subvenciones (con la Direccion General de Comercio del Gobier-
no de Canarias o el Cabildo Insular de Tenerife), o la colaboracién en proyectos (Sociedad de Desarrollo
del Ayuntamiento Santa Cruz de Tenerife, la Camara de Comercio de Santa Cruz, o la Confederacion
Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE), y con la Asociacion Zona Mercado).

Fuente: Elaboracién propia.

Fase 2. Identificacion de las variables de valor

El andlisis de los intereses de los diferentes grupos de interés se ha llevado a cabo mediante 26 entre-
vistas personales y semiestructuradas a representantes de los distintos colectivos prioritarios, segun el
listado propuesto por el equipo directivo de la Cooperativa. El propésito de estas entrevistas es com-
prender el significado que tiene, para las personas que se relacionan o se ven afectadas por la Coopera-
tiva, lo que para ellas supone la experiencia de interaccion con la entidad, o lo que de ella resulta. Se ha
utilizado como guién o protocolo de la entrevista el de Retolaza et al. (2016), adaptandolo a la realidad
de la Cooperativa y a sus stakeholders.

Las entrevistas se realizaron de manera presencial (17) y telefénica (9), como medida de prevencién por
la pandemia del COVID-19. La duracion oscilé entre 14 y 39 minutos, siendo la media de 17,4 minutos.
Esta técnica de recopilacion de datos se llevd a cabo en los meses de julio y noviembre de 2020. En el
Cuadro 25 se muestra una descripcion de las entrevistas realizadas.
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Cuadro 25. Descripcién de las entrevistas realizadas

n a Nidmero de - o Tiempo medio Medio de o
Grupo de interés entrevistas Criterio de eleccion aproximado entrevista Periodo
Diversidad de actividades
Socios 7 comerciales, antigliedad, 16,4 minutos Presencial (7) | Julio 2020
cultural y género
Areas: administracién, Julioy
Trabajadores 5 asesoria, conserjeria'y 17 minutos Presencial (5) Noviembre
limpieza 2020
Servicios, mantenimiento, Presencial (2) Julioy
Proveedores 6 telecomunicaciones 'y 14,6 minutos Telefénico (4)’ Noviembre
promocion, y publicidad 2020
Patrocinadores/ Patrocinador de evento “Las . . .
Colaboradores ! Noches de la Recova”. 30 minutos Presencial (1) | Julio 2020
Otros mercados 1 Pre5|den'te Mercado de 20 minutos Presencial (1) | Julio 2020
Abastos insular.
Ayuntamiento de . - Noviembre
S/C de Tenerife 1 Alcalde 20 minutos Telefénico (1), 2020
Instituciones 1 Instltuuo_n, con !a que tiene 15 minutos Telefénico (1) Noviembre
una relaciéon mas frecuente 2020
Organizaciones Entidades a las que facilita la Presencial (1) Julioy
4 P 20 minutos - ! Noviembre
locales difusién de su labor Telefénico (3) 2020
7 horasy 54 Presencial (17),
Total 26 minutos Telefénico (9)

Fuente: Elaboracién propia.

Siguiendo las recomendaciones de la literatura sobre métodos cualitativos (Gioia et al., 2013), en una
primera fase se analizaron las entrevistas de manera independiente, identificando areas tematicas rela-
cionadas con distintas dimensiones del valor social percibido por los stakeholders. Inicialmente se identi-
ficaron 27 variables de primer orden, codificadas empleando términos préximos a los utilizados por los
mantenimiento de lo autéctono” o “centro de

propios entrevistados, como “de los mejores del mundo

compra” (Cuadro 26).
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Cuadro 26. Variables de valor de primer orden

0o N O Ul A WN -
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27

Centro de compra

Servicios adicionales y de apoyo
Mantenimiento de lo autdctono
Clientela estable

Ubicacién estratégica

De los mejores del mundo
Buena relacién con la gerencia
Buena gestion de la gerencia
Medio de vida

Da valores y facilita las relaciones personales
Ayuda a captar a nuevos clientes
Mejora de la salud

Seguridad emocional

Seguridad laboral

Buen ambiente

Valoracién del trabajador

Efecto arrastre

Seguridad de que van a colaborar
Colaboracién

Sensibilizacion

Creacién de redes externas
Visualizacion del trabajo
Recogida de alimentos

Foco turistico

Consumo local y de cercania
Cesidn de espacios

Fuente: Elaboracién propia.

En una segunda fase, el listado de variables de primer orden fue discutido por los investigadores aca-
démicos del equipo mixto, y reformulado en un listado consensuado de variables de valor de segundo
orden, utilizando un lenguaje técnico o cientifico que permitiera, en la etapa siguiente, vincularlo con
outputs mensurables generados por la entidad y sobre los que se intuye que sera posible obtener proxies

externos a la misma (Cuadro 27).



Cuadro 27. Descripcién de las variables de valor de segundo orden

Variables de valor

Descripcion

1 Atraccién de clientes
2 Servicios de apoyo
3 Patrimonio histérico

4 Liderazgo

5 Medio de vida

6 Relaciones sociales

7 Facilita la compra sana
8 Satisfaccion laboral

9 Colaboracién

10 Consumo local

Ayuda y facilita a los proveedores captar a nuevos clientes, y a diver-
sificar el producto.

Servicios de apoyo prestados por la Cooperativa, como: asesoria juri-
dica o seguridad, apreciados por los socios.

Mantenimiento de lo tradicional, lo autéctono. Forma parte de la his-
toria de la ciudad, es un lugar emblematico que posee una ubicacién
estratégica.

Relacion cercana, cordial, comprensiva y confiable del equipo directi-
vo. Excelencia en la gestion.

Permite a los colectivos con menores oportunidades sociales tener
un medio de vida.

Propicia las relaciones sociales entre los trabajadores, la comunidad
local. Fomenta la creacion de redes sectoriales.

Facilita la compra fresca diaria en la nevera.

Acogida, flexibilidad laboral, reconocimiento del trabajo, seguridad
econémica de los trabajadores.

Cesién de espacios, favorece la recogida de alimentos. Predisposi-
cion para colaborar.

Favorece el consumo de productos de alimentacién regionales.

Fuente: Elaboracién propia.

Esta descripcidn de variables de valor e intereses de los distintos colectivos se sintetiza en la matriz de
intereses del Cuadro 28. Esta matriz permite visualizar la relacién entre los intereses identificados por

cada uno de los stakeholders.

El didlogo con los grupos de interés permitié precisar ciertos aspectos que permitirian incrementar el va-
lor percibido por algunos colectivos, como son la doble norma, los horarios de trabajo de determinadas
areas funcionales de la empresa o bien el de los servicios externos.
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Cuadro 28. Matriz de intereses de los grupos de interés

Variables de valor

Stakeholders (*)

TR

PR

SC

AY

PC

oM

oL

Atraccién de clientes

Servicios de apoyo

Patrimonio histérico

Liderazgo

Medio de vida

Relaciones sociales

Facilita la compra sana

Satisfaccion laboral

Colaboracion

Consumo local

(*) TR: Trabajadores - PR: Proveedores - SC: Socios - AY: Ayuntamiento de Santa Cruz de Tenerife -

PC: Patrocinadores - Colaboradores - OM: Otros mercados - OL: Organizaciones locales - IT: Instituciones

Fuente: Elaboracién propia.
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Fase 3. Valoracion monetaria de las variables de valor

Para la monetizacién de las variables de valor, se han identificado los outputs de la Cooperativa MNSA a
ellas vinculados a través de un proceso de reflexidn intersubjetivo, coparticipado por los investigadores
miembros del equipo de AR, tomando de forma consensuada las decisiones sobre transformacion de
variables. Por su parte, para la seleccion de las proxies, o items externos que permiten realizar una apro-
ximacion al valor monetario que los outputs podrian tener, se ha atendido a la similitud o consideracion
del contexto social y temporal en el que los outputs se generan. Puesto que, en el Modelo de Andlisis de
Valor Social, la eleccidn de las proxies se realiza aplicando el valor razonable (Retolaza y San José, 2018),
se ha tomado como aproximacion el precio de mercado de un output idéntico, o considerado similar
por los expertos externos del equipo de AR, teniendo en cuenta la naturaleza especifica del output. Los
ouputs y proxies propuestos se recogen en el Cuadro 29.

Por ejemplo, para los outputs de las variables de valor “servicios de apoyo” y “colaboracion” se dispone
de outputs idénticos intercambiados en el mercado, mientras que “atraccion de clientes” y “relaciones
sociales” se han equiparado a la divulgacidén de un anuncio patrocinado en Facebook y la pertenencia a
un club social, respectivamente.
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Cuadro 29. Tabla de valoracién

Variable de valor Stakeholder Output Valor output
Atraccién de clientes Colaboradores, Proveedores | N°de proveedoresy colaboradores que lo 113
valoran
Servicios de apoyo Socios N° socios que lo valoran 119
Patrimonio Socios, Proveedores, Cola- Ayudas publicas para el mantenimiento del 1
boradores, Ayuntamiento, Patrimonio.
Instituciones
Socios, Colaboradores, Ne° visitas de turistas® 73.770
Ayuntamiento
Socios, Instituciones, Valor de ayuda publica para difusién 1
Liderazgo Socios, Proveedores, Cola- Facturacion de proveedores regionales 523.140,48 €
boradores, Organizaciones
Locales, Instituciones, Ayunta-
miento, Otros mercados
Socios, Organizaciones Loca- | N° de individuos que lo valoran 19
les, Otros Mercados
Medio de vida Socios Ne° de socios que lo valoran 59
Relaciones sociales Socios, Trabajadores, Ayunta- | N° de socios y de trabajadores que lo 95
miento, Otros Mercados valoran
N° de colectivos que lo valoran 2
Facilita la compra sana Socios, Trabajadores N° de socios y de trabajadores que lo 36
valoran
Satisfaccion laboral Trabajadores Salarios netos del total de trabajadores 342.704,69 €
Colaboracion Organizaciones Locales N° de organizaciones locales que lo valoran 8
N° de organizaciones locales que lo valoran 1
Ahorro de intereses de crédito comercial 145.800 €

Consumo local

Instituciones

Huella de carbono del transporte de los Kg
de frutas y verduras vendidas® ®»®

698,15 Ton CO,

M El algoritmo de esta columna es output * proxy. El valor monetario resulta de multiplicar las columnas “valor output”y “valor proxy”.

@ Valor estimado, teniendo en cuenta que el 32,67% de los turistas generalistas, o no gastronémicos, visitan mercados gastroné-

micos (Dinamiza Asesores, 2017:42), y que el niUmero de turistas alojados en Santa Cruz de Tenerife en 2019 ascendié a 226.221

(Instituto Canario de Estadistica).

® Proyectos de difusion: “Ill Congreso internacional. Mudéjar patrimonio mundial “Los oficios del mudéjar: pasado, presente y futu-

ro™ (Ayuntamiento de Tobed), y “Estudio y difusién del Pastoralismo en el bien Pirineos-Monte Perdido IV’ (Comarca de Sobrarbe).
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Valor

Proxy Rango proxy Valor atribuido Fuente monetario®
Precio de un anuncio patro- 200 € 200 € Facebook 22.600,00 €
cinado en Facebook 5 dias,

para llegar a una audiencia

de 15.000 personas

Diferencia entre el coste 2.062,95 € - 3.361,17 € https://asesoria-fiscal.org/tenerife/, 399.979,23 €
anual de los servicios de 7.510,95 € https://www.habitissimo.es/

asesoria, limpieza y segu- 151,56 € - 2.700 € presupuestos/limpieza/

ridad y la cuota anual de santa-cruz-de-tenerife

socio a la Cooperativa

Ayudas para el manteni- 0€-10.000 € 10.000 € Boletin Oficial de la Provincia de 10.000,00 €
miento, restauracién y/o Santa Cruz de Tenerife num. 87,

conservacion de inmuebles lunes 20 de julio de 2020

de valor cultural

Precio de entrada al Teneri- 7 € 7€ Tenerife Espacio de las Artes 516.390,00 €
fe Espacio de las Artes

Ayudas para proyectos de 11.071,43 € - 16.100,91 € Resolucién 6 de junio de 2019. 16.100,91 €
difusién de bienes declara- 21.130,38 € Subsecretaria del Ministerio de

dos Patrimonio Mundial Cultura y Deporte®

Diferencia entre la disposi-  15% 15% Cooperativa del MNSA 78.471,07 €
cién a comprary el precio

de compra

Certificacién en I1SO 9001 1.400 € - 3.000 € 1.500 € Empresas de certificacién 28.500 €
Diferencia entre el Salario 13.762,41 € 13.762,41 € Instituto Nacional de Estadistica. 676.112,27 €
Mediano (anual) en la Real Decreto-ley 20/2020, de 29 de

provincia de Santa Cruz mayo, por el que se establece el

de Tenerife y el Ingreso ingreso

Minimo Vital minimo vital

Cuota anual a un Club 660 € - 928,08 € 794,04 € Circulo de la Amistad, Club Nautico ~ 75.433,80 €
Social en Santa Cruz de de Santa Cruz de Tenerife

Tenerife

Cuota anual a una asocia- 108 €-576 € 342 € Cuotas de 6 asociaciones profesio- 684,00 €
cion profesional nales insulares

Precio anual de transporte 160 € 160 € Empresa insular de reparto de 5.760,00 €
a domicilio de una caja fruta y verdura fresca, ecolégica

de fruta y verdura fresca

semanal

Excedente del trabajador 59,7 % 59,7% Trabajadores 204.480,47 €
Valor de los recursos 18.000 € 18.000 € Organizaciones locales 144.000,00 €
aportados

Valor de los alimentos 1.800 € 1.800 € Organizaciones locales 1.800 €
donados

Intereses de un crédito 2,346 % 2,346 % TAE maxima de la linea ICO Crédito  3.4230,47 €
comercial por el valor de Comercial vigente del 30/11/2020

los recursos aportados al 06/12/2020

Costo social del carbono 40,18 €/Ton CO, - 99,11 €/Ton CO, Garcia Pérez (2019) 69.191,85 €

158,04 €/Ton CO,

Tipo de cambio €/$ Banco de
Espafia (2019)

@ Segun el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (2020), en Canarias el consumo medio por persona en 2018 de frutas y de

verduras fue de 87,2 kg y 50,23 kg, respectivamente.

® Huella de carbono del transporte estimada con la calculadora disponible en alimentoskilometricos.org.

® E| nimero medio de clientes del Mercado Nuestra Sefiora de Africa es de 20.384 por semana, segln datos de la Cooperativa

MNSA.
Fuente: Elaboracién propia.
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Los criterios seguidos para la seleccion de las proxies han sido los caracteristicos del Modelo de Analisis
del Valor Social (Retolaza et al, 2016): los costes o ahorros para la Administracién Publica®, la unidad
territorial en que se ubica la Cooperativa MNSA, y el periodo temporal concreto para el cual se reportan
los datos, 2019.

Por ejemplo, para “ayudas para la conservaciéon de inmuebles de valor cultural” se ha tomado como
proxy “las subvenciones concedidas por el Cabildo de Tenerife”, y para “precio del transporte a domicilio
de una caja de fruta”, el de las empresas que proveen el mismo servicio, ubicadas en la isla de Tenerife.

En cuanto a la eleccion del valor del proxy, en los casos en que la variabilidad de dicho valor ha sido alta,
se ha tomado la puntuacion centroide, por optimizar ésta la centralidad de la funcién de pertenencia
(Retolaza et al., 2016). Este ha sido el criterio seguido para la eleccién del valor de “servicios de apoyo” o
“relaciones sociales".

Finalmente, para la determinacién monetaria de las variables de valor, se identifican los algoritmos re-
lacionales entre los outputs y proxies (Retolaza et al, 2016), adoptando la forma de multiplicacién en la
mayor parte de los casos.

Fase 4. Calculo del Valor Social Integrado
El Valor Social de Mercado

Este valor, denominado también valor socioeconémico, representa el impacto econémico generado por
la actividad econdmico-productiva de la organizacion en el territorio, tanto el derivado de forma directa
de su actividad -valor socioeconémico directo-, como el indirecto, por el efecto que sus compras a pro-
veedores generan en la comunidad local. Este valor tiene la particularidad de que es transferido como
contrapartida de un precio real de mercado, recogido en la contabilidad de la entidad.

El Valor Social de Mercado Directo

El valor socio-econdmico directo, obtenido segun Retolaza et al. (2016), asciende a 575.273,74 euros (Cua-
dro 30). Una parte de este valor es distribuido en forma de salarios a los trabajadores (342.704,69 €), coti-
zaciones a la Seguridad Social (127.106,11 €), retencién del IRPF (13.285,75 €), e impuestos (18.147,68 €),
a la Administracion Publica, y resultado financiero (1.134,74 €) a los proveedores financieros. La parte del
valor retenido en la organizacion es de 21.078,71 €.

' Se consideran buenos proxies por representar la disposicion a pagar de la Administracion, en representacion de la sociedad.
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Cuadro 30. Valor Socio-Econémico Directo

Valor Socio-Econémico Directo 575.273,74 €
Valor Aihadido y Distribuido 484.195,03 €
Salarios netos 342.704,69 €
Dividendos 0,00 €
Seguridad Social 127.106,11 €
IRPF 13.285,75 €
Impuestos varios 18.147,68 £
IGIC -18.183,94 €
Impuestos sobre beneficios 0,00 €
Proveedores financieros 1.134,74 €
Valor Aiadido y Retenido 21.078,71 €
Reservas 0,00 €
Resultado sin distribuir 21.078,71 €
Amortizaciones 0,00 €

Fuente: Elaboracion propia.
El Valor Social de Mercado Indirecto

El impacto social indirecto de la actividad econdmica representa la contribucion de la Cooperativa al va-
lor afladido de los proveedores locales. Para la cuantificacion de este valor, es preciso, en primer lugar,
analizar la cartera de proveedores de explotacidn e inversion de la entidad. Se comprueba que el 84,4%
y el 96,5% de las compras a los proveedores de explotacion y de inversion, respectivamente, las realiza a
organizaciones de ambito regional (Cuadro 31).

Cuadro 31. Analisis de la cartera de proveedores de explotacién y de inversion

Regionales No regionales Total
SA, SL Otros
Proveedores de explotacién 235.383,99 € 103.460,36 € 62.808,16 € 401.652,51 €
Proveedores de inversion 116.270,84 € 68.025,29 € 6.781,00 € 191.077,13 €

Fuente: Elaboracién propia.

Posteriormente, se realiza un analisis de la estructura de la distribucién de valor de los proveedores
locales de explotaciény de inversién de la entidad a través de datos mercantiles?’, obteniéndose unos in-
dices de repercusion (Cuadro 32) que sirven de proxy para estimar la distribucion de valor de los provee-
dores. Por ejemplo, teniendo en cuenta que la facturacién total de proveedores de explotacién locales
en el afio 2019 representé el 84,4% de las compras totales de la Cooperativa, se estima que el sumatorio
de sueldos brutos correspondientes a esta facturacion es de 92.949,98 €, que proviene de multiplicar
la facturacion de proveedores por 27,43%, el indice de repercusidn que expresa la media de gastos de
personal de los proveedores de la Cooperativa.

20 Extraidos de la base de datos de la central de balances ibéricos (SABI). Se tomaron aquellos proveedores de explotacion y de
inversion que habian facturado a la Cooperativa un minimo de 2.000 € en 2019.
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Cuadro 32. indices de repercusién de proveedores de explotacién e inversién

Descripcion Proveedores de explotacion Proveedores de inversion

Facturacion proveedores 100,00% 100,00%
Gastos de personal 27,43% 49,04%
Valor afiadido 35,90% 54,85%
Resultado del ejercicio 4,19% 3,64%
Impuestos 1,35% 0,35%

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 33 se recoge el valor socio-econémico indirecto de 2019 de proveedores de explotacién
(129.451,73 €) y de inversion (108.999,46 €). De este valor, el retorno a las Administraciones Publicas en
forma de cotizaciones a la Seguridad Social, retenciones del IRPF, impuestos, y el Impuesto General In-
directo Canario (IGIC) es de 64.165,96 €, en el caso de proveedores de explotacién, y de 52.607,99 €, en

el de proveedores de inversién.

Cuadro 33. Valor Socio-Econémico Indirecto

Proveedores de explotacion

Proveedores de inversion

Valor Socio-Econdmico Indirecto 129.451,73 € 108.999,46 €
Salarios netos 51.085,31 € 49.674,09 €
Seguridad Social 34.391,49 € 33.441,44 €
IRPF 7.473,18 € 7.266,73 €
IGIC 17.712,66 € 11.248,12 €
Impuestos 4.588,63 € 651,70 €
Resultado del ejercicio 14.200,46 € 6.717,38 €

Fuente: Elaboracién propia.

El Valor Social de No Mercado

El Valor Social Especifico generado por la Cooperativa MNSA y percibido por sus grupos de interés se
obtiene agregando el valor monetario de cada una de las variables de valor, 2.252.924,07 € (Cuadro 34).

Cuadro 34. Valor social especifico

Variables de valor

Valor monetario

Atraccion de clientes 22.600,00 €
Servicios de apoyo 399.979,23 €
Patrimonio 542.490,91 €
Liderazgo 106.971,07 €
Medio de vida 676.112,27 €
Relaciones sociales 76.117,80 €
Facilita la compra sana 5.760,00 €
Satisfaccioén laboral 204.480,47 €
Colaboracién 149.220,47 €
Consumo local 69.191,85 €
Valor Social Especifico 2.252.924,07 €

Fuente: Elaboracion propia.
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El Valor Social Integrado

El Valor Social Integrado se obtiene al agregar los dos ecosistemas de valor, el Valor Social de Mercado
y el Valor Social Especifico (Retolaza et al., 2016). El Cuadro 35 muestra ambas tipologias de valor para
la Cooperativa MNSA, ascendiendo en 2019 a 743.724,93 € y 2.252.924,07 €, respectivamente. La Figura
9 ofrece una representacién grafica de los distintos ecosistemas de valor, y permite visualizar la amplia-
cién del valor social de la Cooperativa MNSA cuando se va mas alla del valor econémico para los propie-
tarios del capital.

Cuadro 35. Valor Social Integrado

Ecosistemas de Valor Valor monetario
Valor Social de Mercado 743.724,93 €
Valor Socio-Econdmico Directo 505.273,74 €
Valor Socio-Econémico Indirecto 238.451,19 €

- Proveedores de explotacion 129.451,73 €

- Proveedores de inversion 108.999,46 €

Valor Social Especifico 2.252.924,07 €
Valor Social Integrado 2.996.649,00 €

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 9. Ecosistemas de Valor Social de la Cooperativa Mercado Nuestra Sefiora de Africa

VSi
2.966.649,00 €

VSE
2.252.924,07 €

VSM
743.724,93 €

VSM-D
505.273,74 €

Resultado
21.078,71 €

VSM-D: Valor socio-econémico directo VSE: Valor Social Especifico
VSM: Valor social de mercado VSl: Valor Social Integrado

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacidn, se ofrece una sintesis de los principales resultados obtenidos. En el Cuadro 36 se mues-
tran los Ecosistemas del Valor Social Integrado de la entidad y sus principales componentes.

Cuadro 36. Ecosistemas del Valor Social Integrado: principales componentes

1. Valor Social de Mercado 743.724,93 €
1.1. Valor Socioeconémico Directo 505.273,74 €
Valor Ahadido y Distribuido 484.195,03 €

Salarios netos 342.704,69 €
Dividendos 0,00 €
Seguridad Social 127.106,11 €
IRPF 13.285,75 €
Impuestos varios 18.147,68 €
IGIC -18.183,94 €
Impuestos sobre beneficios 0,00 €
Proveedores financieros 1.134,74 €
Valor Afadido y Retenido 21.078,71 €
Reservas 0,00 €
Resultado sin distribuir 21.078,71 €
Amortizaciones 0,00 €
1.2. Valor Socioeconémico Indirecto 238.451,19 €
Proveedores de explotacién 129.451,73 €
Salarios netos 51.085,31 €
Seguridad Social 34.391,49 €
IRPF 747318 €
Impuestos 4.588,63 €
IGIC 17.712,66 €
Resultado del ejercicio 14.200,46 €
Proveedores de inversién 108.999,46 €
Salarios netos 49.674,09 €
Seguridad Social 33.441,44 €
IRPF 7.266,73 €
Impuestos 651,70 €
IGIC 11.248,12 €
Resultado del ejercicio 6.717,38 €

2. Valor Social Especifico 2.252.924,07 €
Atraccién de clientes 22.600,00 €
Servicios de apoyo 399.979,23 €
Patrimonio histérico 542.490,91 €
Liderazgo 106.971,07 €
Medio de vida 676.112,27 €
Relaciones sociales 76.117,80 €
Facilita la compra sana 5.760,00 €
Satisfaccion laboral 204.480,47 €
Colaboracién 149.220,47 €
Consumo local 69.191,85 €
VALOR SOCIAL INTEGRADO 2.996.649,00 €

Fuente: Elaboracién propia.



El Cuadro 37 recoge la desagregacion de los ecosistemas del Valor Social de la Cooperativa entre sus
stakeholders. En la Figura 10 se ha representado el Modelo Poliédrico de Analisis de Valor Social (Retolaza

et al., 2016) para la entidad.

Cuadro 37. Distribucién del valor social de la Cooperativa Mercado Nuestra Sefiora de Africa a sus

stakeholders

Stakeholders VSM VSE VSI Porcentaje

Trabajadores 443.464,10 € 230.701,67 € 674.165,76 € 22,50%
Inversores 41.996,54 € 41.996,54€ 1,40%
Proveedores financieros 1.134,74 € 1.134,74 € 0,04%
Administracién Publica 257.129,55 € 257.129,55 € 8,58%
Proveedores 35.810,15 € 35.810,15 € 1,20%
Socios 1.426.700,44 € 1.426.700,44 € 47,61%
Otros Mercados 13.052,15 € 13.052,15 € 0,44%
Ayuntamiento de Santa Cruz de Tenerife 18.029,42 € 18.029,42 € 0,60%
Patrocinadores / Colaboradores 275.430,38 € 275.430,38 € 9,19%
Organizaciones Locales 166.430,62 € 166.430,62 € 5,55%
Instituciones 86.769,23 86.769,23 € 2,90%
TOTAL 743.724,93 € 2.252.924,07 € 2.996.649,00 € 100,00%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 10. Modelo poliédrico de anélisis de valor social de la Cooperativa Mercado Nuestra Sefiora

de Africa

Proveedores:
3581015 €

Ayuntamiento de Santa
Cruz de Tenerife:
18.029,42 €

Organizaciones Locales:
16643062 €

Patrocinadores-
Colaboradores: 275.430,38 €

Fuente: Elaboracién propia.
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L A -~ Instituciones:
86.769 23 €
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Administracion:
25712955 €

Trabajadores:
67416576 €

;" Inversores:

419964 €
Proveedores financieros:
113474 €
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3. Conclusiones

La aplicacion del sistema de informacién ampliado de Retolaza et al. (2014, 2015, 2016) ha permitido ob-
tener el Valor Social generado por la Cooperativa MNSA y percibido por sus grupos de interés en 2019,
expresado en una Unica medida monetaria.

Los resultados alcanzados permiten comprobar que la Cooperativa transfiere un valor sin contrapartida
de precio de mercado, del orden de 2.252.924,07 €. Por cada euro que la Cooperativa ingresa, devuelve
2,31 euros a la sociedad (Cuadro 38).

Atendiendo a la distribucién del VSI de la Cooperativa entre sus grupos de interés, podria destacarse que
los socios son el colectivo que percibe mayor valor social (47,61 % del VSI), seguido de los trabajadores
(22,50%). Por su parte, la Administracién Publica percibe un 12,08% del VSI, tanto en forma de retorno
econdmico de la actividad productiva (8,58%) como en términos de Valor Social Especifico (3,5%, percibi-
do por el Ayuntamiento y otras Instituciones).

Por ultimo, debe tenerse también en cuenta la dinamizacién de la Cooperativa a las organizaciones que
operan en el entorno local. Este impulso lo realiza, por una parte, a través de las compras a empresas
canarias para el desarrollo de la actividad productiva (1,20% del VSI) y, por otro, apoyando a las organi-
zaciones del barrio y los patrocinadores y colaboradores (14,75% del VSI), sin contrapartida de mercado.

Por ultimo, es conveniente considerar que la ampliacién del registro de informacién interna permitiria
mejorar la cuantificacién del Valor Social Especifico. Este aspecto es relevante de cara a su integracion en
la planificacién estratégica, y la toma de decisiones orientada a impulsar el valor social estratégico. La in-
tegracion en la estrategia de la Cooperativa de la informacion proporcionada en este informe reforzaria
la generacion de valor para la sociedad.
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Capitulo Vi

La monetizacidon del valor
social de una entidad

de crédito. “Cajasiete,
Caja Rural, Sociedad
Cooperativa de crédito”




1. Los bancos cooperativos y la generacion de valor social

Los bancos actiian como intermediarios financieros en la sociedad: crean y distribuyen valor ofreciendo
servicios financieros a ahorradores e inversores. Segun la teoria bancaria contemporanea, sus funciones
principales son cotizar y valorar los activos financieros, monitorear prestatarios, gestionar los riesgos
financieros y organizar el sistema de pagos (Scholtens, 2009). Los bancos desempefian un papel clave
en la economia (Belasri et al., 2020), afectando con su intermediacién al tamafio, el momento o el lugar
de las operaciones econémicas (Alexopoulos & Goglio, 2013; Scholtens, 2006). Las externalidades que se
derivan de la actividad bancaria son criticas para el desarrollo sostenible (Alexopoulos & Goglio, 2013),
por estar vinculadas con la estabilidad del sistema financiero (Coco & Ferri, 2010), la convergencia regio-
nal (Alexopoulos & Goglio, 2013) o el bienestar social (Scholtens, 2006). En el modelo de desarrollo soste-
nible, tales externalidades han de ser incorporadas en la toma de decisiones, resultando pues necesaria
su valorizacion por quienes resultan afectados (Alexopoulos and Goglio, 2013; Steurer et al., 2005).

El proceso de creacidn, distribucién y transferencia de valor en las organizaciones (Chaves & Monzén,
2012), en los bancos en particular (Alexopoulos et al., 2012; Ayadi et al., 2010), viene determinado por
cuatro factores principales: las estructuras de propiedad, los acuerdos de gobierno, la estructura de
capital y los objetivos de negocio. Si bien la industria bancaria es heterogénea en relaciéon con estas di-
mensiones, pueden distinguirse en ella dos grupos de entidades, los bancos de valor para el accionista
(shareholders value banks, SHVB) y los bancos de valor para las partes interesadas (stakeholders value
banks, STVB) (Ayadi et al., 2010). La diferencia fundamental entre ambos es que los SHVB ponen el foco
en maximizar los intereses de los propietarios del capital, mientras que los STVB tratan de satisfacer los
intereses de un grupo mas amplio de partes interesadas (Ayadi et al., 2010), adoptando un enfoque mas
social (San-Jose et al., 2018).

Los bancos cooperativos son una forma especifica de STVB, definidos como “una asociacién auténoma de
personas que se han unido voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y democrdticamente con-
trolada” (Alianza Cooperativa Internacional, 2015). Son bancos basados en los valores de la autoayuda,
autorresponsabilidad, democracia, igualdad, equidad y solidaridad (Alianza Cooperativa Internacional,
2015), y en los que la obtencion del beneficio econdmico es un medio para asegurar la continuidad del
negocio (Ayadi et al., 2010). La banca cooperativa pone en practica sus valores siguiendo siete directrices
o principios (Alianza Cooperativa Internacional, 2015), entre ellos la gestion democratica y participacién
econdmica de los miembros, la autonomia e independencia, la cooperacion entre cooperativas o el inte-
rés por la comunidad. El Cuadro 38 recoge las principales caracteristicas de estos bancos.
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Cuadro 38. Principales caracteristicas de los bancos cooperativos

Ambitos Descripcién
1 Objetivo principal | Satisfacer los intereses de los socios y obtener un beneficio eco-
némico que permita la continuidad y el crecimiento del negocio.

2 Estructura de Propiedad de los socios, que son ciudadanos privados y empren-
propiedad dedores locales y/o regionales.

Las participaciones de capital no pueden transferirse en el mer-
cado secundario abierto, sino sélo entre socios, por lo que no
pueden recibir ofertas hostiles.

3 Gobernanza Basada en el principio de “un socio, un voto”, si bien los acuer-
dos de gobierno especificos que se adopten varian entre bancos
cooperativos.

4 Estructura de La principal fuente de capital es la retencién del beneficio econ6-

capital mico. El capital base no pertenece a la cohorte actual de socios.

El capital se concibe como una dotacién intergeneracional mante-
nida por el banco cooperativo a perpetuidad para el beneficio de
los socios actuales y futuros.

5 Relaciones de Generalmente forman parte de redes con una estructura integra-
colaboracion da con una amplia cooperacion vertical y horizontal. La institu-

cién central proporciona ciertos servicios y procesos de produc-

cién, especialmente en aquellos ambitos en los que los beneficios

de las economias de escala son significativos.

6 Relacidén con la Los bancos cooperativos tienen una vocacién compartida por
comunidad prestar servicios bancarios a pequefas y medianas empre-

sas y familias, una vocacién que se ve fomentada por una es-

trecha proximidad a los clientes como resultado del espiritu

cooperativo.

Fuente: Elaboracion propia basado en Ayadi et al. (2010).

Estos rasgos que los definen han permitido a los bancos cooperativos erigirse en palancas contra la ex-
clusion financiera y el desequilibrio territorial (Carchano-Alcaraz et al., 2021; Lang et al., 2016), favorecer
el impulso del capital social y el desarrollo econdmico local (Alexopoulos & Goglio, 2013; Chronopoulos
et al., 2021; Coccorese & Shaffer, 2021), mantener el crédito en los momentos de crisis (Carchano-Alca-
raz et al., 2021; Ferri et al., 2014), o mostrar una especial resiliencia en situaciones adversas (Fiordelisi &
Mare, 2014).

Los estudios que han examinado la contribucién de los bancos cooperativos al bienestar social se han
centrado en analizar la distribucién de su valor afiadido (Manetti & Bagnoli, 2013; San-Jose et al., 2018),
los riesgos financieros que transfieren a la sociedad (San-Jose et al., 2018), las iniciativas sociales que
comunican en sus informes no financieros (Scholtens, 2009), o los efectos de su actividad sobre la co-
hesion territorial (Carchano-Alcaraz et al., 2021), si bien sin considerar los intereses de quienes resultan
afectados.

En el apartado siguiente se determina del Valor Social Integrado (VSI) en términos monetarios generado
en 2022 por la Sociedad Cooperativa de Crédito Cajasiete, Caja Rural (en adelante, Cajasiete) y percibido
por sus grupos de interés, aplicando el Modelo Poliédrico de Andlisis del Valor Social (Retolaza et al.,
2016).
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2. El proceso de determinacién del Valor Social Integrado de Cajasiete

La determinacion del VS| en 2022 se ha llevado a cabo sobre la base de la experiencia de aplicacién en
2021 del Modelo Poliédrico a la entidad a través de un proceso de formacién basado en el aprendizaje
experiencial Action Research Training Experience, ARTE (Aguado et al., 2021).

Puesto que una parte de los resultados alcanzados con este proceso de investigacion y formativo pue-
den mantenerse en los siguientes ciclos contables, no requiriéndose iterar el proceso mientras no se ini-
cie un nuevo ciclo de planificacién estratégica, el VS| generado por Cajasiete en 2022 se ha determinado
sobre la base de dichos resultados.

En 2021, la presidencia y direccién general de Cajasiete vio la necesidad de disponer de informaciéon con
la que gestionar el valor social que la entidad generaba y reforzar su rendicion de cuentas a la ciudadania.

Cajasiete decidi6é que la investigacién participativa se complementara con un proceso formativo basa-
do en el aprendizaje experiencial (Aguado et al., 2021) para garantizar que los ejecutivos que lidera-
ban el proceso de determinacion del VS| en la entidad pudieran generar informacion del VS| en futuros
ejercicios.

Fase previa. Formacién del equipo de trabajo y programacion del proyecto

En el mes de septiembre de 2021, conforme al enfoque de investigacion y formacion participativa del
proyecto, se constituyd un equipo de trabajo mixto, integrado por los investigadores académicos del
proyecto y los ejecutivos de Cajasiete que lideraban la determinacion del VSI de la entidad.

El proyecto de investigacién-formacién se programo para finalizarlo en marzo de 2023. En el Cuadro 39
se muestran las actividades realizadas en cada una de las sesiones calendarizadas, que se desarrolla-
ron en la sede de la entidad. Los documentos estratégicos y programaticos que sirvieron de base para
el proyecto de investigacion-formacion fueron los de 2020, y se reemplazaron por los de 2021 cuando
estuvieron disponibles (junio de 2022).
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Cuadro 39. Las etapas de Action Research Training Experience en Cajasiete

Sesion Actividades realizadas Fecha Dedicacién
Sesion 0 « Formacion del equipo de trabajo 21-09-2021 2 horas
* Programacion del trabajo
Sesién 1 « Formacion global del proceso 05-10-2021 6 horas
+ Disefio del mapa de stakeholders
Sesién 2 * Revision del mapa de stakeholders 09-11-2021 6 horas

Seleccién de interlocutores
* Preparacion para las entrevistas

Sesién 3 * Preparacion para la determinacion del Valor Social de 14-12-2021 2 horas
Mercado

Sesién 4 + Apoyo por videoconferencia 18-01-2022 2 horas

Sesién 5 + Analisis preliminar de entrevistas realizadas 24-03-2022 2 horas

Sesién 6 + ldentificacién de variables de valor 21-04-2022 6 horas

Sesién 7 + Validacion de variables de valor 12-07-2022 6 horas

Obtencién de matriz de variables de valor
Identificacion de outputs

Sesion 8 + Validacion de outputs y proxis 13-09-2022 6 horas
Sesién 9 + Formacion sobre las utilidades del Valor Social Integrado | 17-10-2022 6 horas
para la toma de decisiones estratégicas y la comunicacién
de la informacion no financiera
Sesién 10 | * Presentacion de resultados 31-03-2023 2 horas

Fuente: Elaboraciéon propia.

Los hallazgos encontrados en las tres primeras etapas del proceso de monetizacién del VSI de Cajasiete
con ARTE en 2021, relativos a los grupos de interés, las variables de valor y los outputs y proxis para su
monetizacién, se mantendrian en los siguientes ciclos contables, y se revisarian cuando se iniciara un
nuevo ciclo de planificacidon estratégica. Para la determinacion del VSI generado por la entidad en cada
nuevo ejercicio contable, bastaria con iterar la Fase 4 del proceso de monetizacién del VSI, tomando los
datos de la contabilidad econémico-financiera y datos internos de los outputs del ejercicio en cuestion.

Fase 1. Identificacion de los grupos de interés

La identificacién de los grupos de interés de Cajasiete se llevé a cabo tomando como base la informacién
del plan estratégico del periodo 2021-2023, las declaraciones de mision, visién y valores, el informe de
relacidon con grupos de interés, el balance social y memoria de compromisos de 2020 e informacién in-
terna sobre las relaciones institucionales y colaboraciones con la sociedad de la entidad.

En octubre de 2021 se desarroll6é una sesién formativa en la que el profesorado planteé a los ejecutivos
participantes contenidos que facilitaran resolver el problema de identificar los grupos de interés de la
entidad. El dialogo y posteriores interacciones entre los ejecutivos y el profesorado permitieron a los
participantes de Cajasiete esbozar un primer mapa de grupos de interés. El mapa de stakeholders de la
entidad fue validado internamente en el mes de noviembre de 2021 (Figura 11). El Cuadro 40 recoge una
descripcidn de los grupos de interés y el tipo de relacién que Cajasiete mantiene con cada uno de ellos.
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Figura 11. Mapa de stakeholders de Cajasiete
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Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 40. Descripcién de los stakeholders de Cajasiete

Stakeholders Descripcion

Clientes Cajasiete satisface las necesidades financieras de economias domésticas, auténo-
mos y organizaciones, principalmente de la sociedad canaria. Desarrolla actividades
en el ambito de la banca universal, focalizadas en particulares y pequefas y media-
nas empresas.

Personal 378 personas mantienen una relacion laboral con Cajasiete. Desarrollan activida-
des directamente relacionadas con la misién de la entidad, actividades de soporte
y actividades para garantizar el cumplimiento normativo especifico del sectory la
atencioén al cliente.

Proveedores Entidades, autbnomos y profesionales que prestan servicios a Cajasiete, colaboran-
do e implicdndose en la consecucién de su misién y objetivos. Son mayoritariamen-
te entidades de ambito local que prestan servicios esenciales para el ejercicio de

la actividad financiera (central bancaria, servicios informaticos, seguros), servicios
auxiliares (seguridad, servicios juridicos, mantenimiento, telecomunicaciones), y
proporcionan soporte a los estandares de certificacion de Cajasiete.

Instituciones Organizaciones de la Administracién Publica de distintos niveles territoriales (Ayun-
publicas tamientos, Cabildos, Gobierno de Canarias) y Universidades a las que Cajasiete
apoya en el desarrollo de sus iniciativas y proyectos socioculturales, econémicos y
medioambientales.

Entidades de Fundaciones, federaciones deportivas, asociaciones culturales y Organizaciones No
economia social | Gubernamentales a las que Cajasiete apoya en el desarrollo de su mision social.
Medios de Entidades de la radio, prensa y televisidon que divulgan en la sociedad canaria notas
comunicacion informativas y promocionales de Cajasiete.
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Comunidad Asociaciones y confederaciones empresariales, colegios profesionales y Cdmaras de

empresarial Comercio a las que Cajasiete apoya en el ejercicio de la actividad socioeconémica
que desarrollan.
Socios Personas fisicas o juridicas, publicas o privadas, nacionales o extranjeras, y comu-

nidades de bienes, con los limites y requisitos establecidos en los Estatutos de la
entidad y en la legislacion vigente. En el afio 2021, la cifra de socios es de 56.801
personas.

Consejo Rector | Organo colegiado de gobierno, gestion y representacién de Cajasiete. Lo componen
once miembros titulares o consejeros, encargados de la alta gestion, supervision de
los directivos y representacién de la entidad.

Fuente: Elaboracién propia.
Fase 2. Identificacion de las variables de valor

En la segunda fase del proceso de determinacion del VSI de Cajasiete, se realizaron entrevistas semies-
tructuradas a representantes clave de los distintos grupos de interés, deliberadamente seleccionados
(Retolaza et al., 2016). Teniendo en cuenta el propoésito de este proyecto de investigacion-formacion, en
la sesién formativa de noviembre de 2021 el profesorado planted, como criterios del muestreo cualita-
tivo, los siguientes:

Cada grupo de interés debia de quedar representado con tantas facetas como fuese posible, ya que las
heterogeneidades presentes en un grupo podrian afectar a la percepcion del valor generado por la en-
tidad (Retolaza et al., 2016).

Los interlocutores debian tener un amplio conocimiento de la potencial aportacion de valor de la entidad
y habrian de ocupar una posicién central en el grupo de interés.

Los interlocutores debian de tener voluntad y capacidad para aportar informacion.

Siguiendo estos criterios, los ejecutivos participantes de Cajasiete proporcionaron un listado de 70 in-
terlocutores potenciales. Del listado inicial de interlocutores, 56 de ellos manifestaron su disponibilidad
para colaborar. Este niumero se estimé adecuado, ya que se considera apropiado realizar entre 15y 20
entrevistas en entidades de menos de 250 trabajadores (Retolaza et al., 2016).

Las entrevistas fueron realizadas por los miembros académicos y los ejecutivos de Cajasiete integrantes
del equipo de trabajo mixto en los meses de febrero, marzo y abril de 2022. El profesorado establecio
como criterios de asignacion de los interlocutores los siguientes. En primer lugar, los ejecutivos de la
entidad participantes en el proyecto de investigacidon-formacion entrevistarian a aquellos interlocutores
cuya respuesta no pudiera verse afectada por el hecho de ser el entrevistador un representante de Ca-
jasiete. En segundo lugar, el profesorado entrevistaria, al menos, a un representante de cada grupo de
interés.

El propésito de estas entrevistas es comprender el significado que tiene para las personas entrevistadas
y la organizacién a la que representan la experiencia de interaccién con Cajasiete, o lo que resulta de
dicha interaccién. Para las entrevistas se sigui6 el protocolo de Retolaza et al. (2016), adaptandolo pre-
viamente a la realidad de la sociedad cooperativa de crédito y sus grupos de interés.



La informacién obtenida fue triangulada con los documentos estratégicos y programaticos de la coope-
rativa de crédito y con la informacion obtenida por los académicos mediante la observacion directa, para
garantizar la robustez en esta fase de investigacién cualitativa (Flick et al., 2004).

Una sintesis de estas entrevistas, agrupadas por grupos de interés, se muestra en el siguiente Cuadro 41.

Cuadro 41. Sintesis de las entrevistas realizadas

Grupo N° de Género Modalidad Duracién Entrevistador
de interés entre-
VISTAS M F Presencial | Videocon- | Teléfono | Total | Media | Cajasiete | CESCO
ferencia
Clientes 6 3 3 0 3 3| 52min | 08min 5 1
02seg | 23seg
Personal 24 13 11 7 12 5 6h | 17min 1 23
43min 18seg
15seg
Proveedore 13 9 4 7 5 1 2h| 11min 12 1
18min | 32seg
28seg
Instituciones 3 2 1 1 2 0 Th | 22min 2 1
Publicas 06min 11seg
32seg
Entidades de 4 3 1 3 1 0 01h | 15min 3 1
economia social 03min 36seg
36seg
Medios de 2 2 0 1 1 0| 15min| 07min 2 0
comunicacion 51seg | 25seg’
Comunidad 3 3 0 0 3 0| 47min | 15min 1 2
empresarial 03seg | Olseg
Consejo Rector 1 1 0 1 0 0| 09min | 09min 1 0
51seg 51seg
Total 56 36 20 20 27 9 13h | 14min 27 29
26min 14seg
18seg

Fuente: Elaboracién propia.

En la etapa de estructuracién analitica del enfoque fenomenolégico, los académicos analizaron primero
lainformacién de manera independiente, identificando las areas tematicas relacionadas con las distintas
dimensiones de valor social percibido por los stakeholders, integrando expresiones sindnimas, afines o
con fuertes similitudes en cada una de ellas (Gioia et al., 2013). Posteriormente, discutieron las areas
tematicas de primer orden identificadas individualmente, para evitar sesgos en la interpretacion de los
datos (Flick et al., 2004). Los académicos consensuaron un listado de 21 variables de primer orden (Cua-
dro 42), designadas utilizando términos préximos a los empleados por los propios entrevistados, tales
como “canariedad”, “participacion proactiva” o “predisposicion a la escucha”.
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Cuadro 42. Variables de valor de primer orden

Variables de valor de primer orden
1 Apoyo
2 Colaboracién
3 Hace posibles acciones que no son urgentes
4 Proyectos concretos que apoya
5 Predisposicién a la escucha
6 Buen ambiente laboral y compafierismo
7 Rural
8 Canariedad
9 Sinergias
10 Refuerzo de marca
11 Cercania
12 Relacién personal
13 Implicacién, coordinacion foco en el cliente
14 Participacién proactiva
15 Comunicacion
16 Entendimiento
17 Empatia y flexibilidad
18 Dialogo
19 Confianza, seguridad
20 Fiabilidad
21 Aprendizaje

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, los académicos trabajaron de forma independiente, reformulando las variables de valor
de primer orden consensuadas en una lista de variables de valor de segundo orden, expresadas utili-
zando un lenguaje técnico que permitiera, en la fase posterior, conectarlas con productos cuantificables
producidos por Cajasiete y para los cuales estimaban que seria plausible obtener proxis externos. Final-
mente, discutieron las variables de valor de segundo orden identificadas individualmente, consensuan-
do una lista de 11 variables (Cuadro 43) con los ejecutivos de la entidad participantes en julio de 2022.
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Cuadro 43. Variables de valor de segundo orden

Variables de valor
de segundo orden

Descripcion

1

10

11

Apoyo y participacién

Proximidad territorial

Oportunidades de negocio

Trato cercano y empatico

Confianza
Aprendizaje y desarrollo

Condiciones y ambiente laboral

Reconocimiento
Sentimiento de pertenencia

Oferta competitiva

Responsabilidad éticay
financiera

Proporciona recursos que permiten desarrollar acciones a las
entidades de economia social, la comunidad empresarial y los
medios de comunicacién, acometer proyectos socioculturales
a las instituciones publicas, y apoyar el sector rural del archi-
piélago. Su participacion proactiva en grupos de trabajoy en
organos de decisidn es valorada por los proveedores y las
entidades de economia social, respectivamente.

El desarrollo de la actividad econdmica bancaria con apego al
territorio posibilita la dinamizacién de la economia local y la
cohesién territorial.

La colaboracién con la entidad facilita la creacion de siner-
gias entre organizaciones, el aumento del alcance a clientes

y disponer de un mejor conocimiento del mercado canario.
Colaborar con y trabajar en Cajasiete proporcionay refuerza
el prestigio y la reputacion de los proveedores, entidades de
economia social, comunidad empresarial y el personal.
Relaciones personales cercanas con los clientes, personal,
proveedores, instituciones publicas, comunidad empresarial y
medios de comunicacién. Comunicacién fluida y bidireccional,
comprensién de los problemas que son ajenos a Cajasiete.
Fiabilidad econémica, técnica y personal.

Permite el crecimiento y el desarrollo personal y profesional
del personal y los proveedores.

La relacion laboral con la entidad proporciona estabilidad
econdmica y facilita la conciliacion familiar y social del perso-
nal. Los trabajadores valoran no sélo la menor presion labo-
ral, sino también el compafierismo y el buen clima laboral en
esta entidad financiera.

Reconocimiento a la persona y al trabajo realizado.

Orgullo de formar parte de Cajasiete, por la labor social que
realiza y la seriedad con la que trabaja la entidad.

Profesionalidad, buenas condiciones y facilidades crediticias,
productos financieros competitivos.

Uso ético de los recursos financieros

Fuente: Elaboracién propia.

Esta descripcidn de variables de valor e intereses de los distintos colectivos se sintetiza en la matriz de
intereses del Cuadro 44. Esta matriz permite visualizar la relacién entre los intereses identificados por
cada uno de los stakeholders.
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Cuadro 44. Matriz de intereses de los grupos de interés

Stakeholders(*)

Variables de valor
CL PE PR IP ES MC CE SO CR

1 Apoyo y participacion

11 Responsabilidad ética y financiera

(*) CL: Clientes - PE: Personal - PR: Proveedores - IP: Instituciones Publicas - ES: Entidades de economia social - MC: Medios de co-

municacién - CE: Comunidad empresarial - SO: Socios - CR: Consejo Rector

Fuente: Elaboracién propia.
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Fase 3. Valoracion monetaria de las variables de valor

En la tercera fase del proceso de determinacion del VSI de Cajasiete, la identificacién de los outputs de
la cooperativa de crédito vinculados a las variables de valor y la asignacién de proxis se realizd por los
investigadores de manera independiente, y se tom6 como base los detalles proporcionados por los in-
terlocutores en las entrevistas de la fase previa (Flick et al., 2004). La seleccién de los proxis se basé en
la consideracidn de los precios de mercado de los outputs suministrados por la entidad u outputs alter-
nativos considerados equiparables, en los costes evitados gracias a los servicios prestados por la coope-
rativa de crédito, y en las valoraciones realizadas por la Administraciéon Publica. En aquellos casos en los
gue no fue posible identificar un proxi adecuado, se utilizé el coste realizado por la entidad, suponiendo
que el valor generado se corresponde como minimo con el gasto incurrido. Se consideraron a su vez los
proxis propuestos por los stakeholders en la fase de entrevistas (Retolaza et al., 2016).

Todos los proxis se disefiaron referenciados a la unidad territorial en que se ubica la cooperativa de cré-
dito, y el periodo temporal para el que se reportan los datos. No se recolectaron datos de inputs sociales,
puesto que la entidad no recibe ningun tipo de subvencion. Los outputs y proxis fueron validados por
los ejecutivos de Cajasiete que participaban en el proyecto de investigacién-formacién en septiembre de
2022.

Cajasiete facilito los datos de todos los outputs actualizados a 2022 para aquellos outputs que en 2021
suponian el 97% de la generacion de VSNM de la entidad (depdsitos de las instituciones publicas en
Cajasiete, depdsitos de clientes publicos en Cajasiete, créditos concedidos a los trabajadores y créditos
concedidos a los auténomos, profesionales y pequefas y medianas empresas), y del afio 2021 en el res-
to de los casos. Los datos de los proxis se recopilaron a través de busquedas en Internet en fuentes de
datos secundarias.

A continuacién, se muestra la monetizacidon de cada una de las variables de valor.
1. Apoyo y participacion

En el Cuadro 45 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y sus correspondien-
tes valores, referidos a 2021.
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Cuadro 45. Tabla de valoracién de la variable de valor “apoyo y participacion”

en reuniones

directivo de ONG

Output Valor output Proxy Valor proxy Fuente proxy
N° de personas beneficiarias 5 Ayuda media anual al alquiler | 2.749,84 € | Instituto Canario de la Vivienda’
del piso cedido del Gobierno de Canarias
N° de consultas médicas 7 Precio de una consulta 90,00 € Consulta de precios de sesién
privadas atendidas médica privada de consulta de médico privado?
N° de cursos de formacion 7 Precio de curso de formacion 103,29 € | FOESCO Cursos bonificados®
recibidos de 20 horas de duracién
N° de desplazamientos a 10 Precio de billete de 34,00 € Empresas de transporte
Gran Canaria realizados transporte ida y vuelta a Gran maritimo y aéreo Naviera
Canaria Armas y Binter*
N° de horas de visitas a otras 7 Precio de curso de formacion 50,00 € Fundacién General de la
entidades practica Universidad de La Laguna®
N° de horas de apoyo 15 Salario/hora de gestor 17,10 € Consulta de salarios de gestor
proporcionadas a la deportivo deportivo6
organizacién del encuentro
deportivo
N° horas dedicadas por el 10 Salario/hora de personal de 17,78 € Convenio colectivo de la
personal a la participacion en radiotelevision Corporacién de Radio Television
tertulias de radio Espafiola, S.M.E., SA.”
N° de ferias promocionales 9 Precio medio de anuncio 1.611,75 € | Consulta de medios de radioy
de artesania apoyadas publicitario en prensay radio, prensa regional8
durante una semana
N° de promociones 160 Coste de anuncio en redes 57,71 € Consulta de coste por mil (CPM)
desinteresadas de iniciativas sociales a seguidores de en redes sociales®
de otras entidades, realizadas Cajasiete
en redes sociales
Linea de ayuda a la Cdmara 1 Precio de la edicion de revista 450,00 € | Consulta de precios de edicién
de Comercio de Lanzarote econdmica de revistas econémicas’®
N° de Areas Culturales de 5 Premio de concurso publico 812,50 € | Gobierno de Canarias. Oficina
Ayuntamientos apoyadas cultural de apoyo al sector cultura™
N° de Areas de Fiestas de 5 Ayuda media al 9.000,00 € | Gobierno de Canarias.
Ayuntamientos apoyadas mantenimiento del Subvenciones para la
patrimonio cultural inmaterial conservacion del patrimonio
cultural inmaterial'
Volumen de anticipos de 4.125.284,04€ | Mejora de las condiciones 2,391% Cajasiete
ayuda a los productores de financieras del producto
platano IGP Canarias respecto a los préstamos a
autébnomos y pymes
N° de noticias entregadas a 124 Precio de anuncio a media 1.181,00 € | Medio de prensa regional El
medios de prensa pagina en prensa Dia™
N° de horas de participacion 24 Salario/hora de personal 11,03 € Gobierno de Canarias.
en grupos de trabajo tecndlogo Convocatoria de Subvenciones
para la Incorporacién de
Personal Innovador al Tejido
Productivo (IP1 2017)"*
N° de horas de participacion 12 Salario/hora de personal 33,10 € Consulta de salario bruto de

personal directivo de ONG'

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

"Resolucién del presidente del Instituto Canario de la Vivienda por la que se dispone el tercer abono de las subvenciones del pro-
grama de ayuda al alquiler de la vivienda, modalidades joven y general, para el periodo 2020-2021.

2Consulta realizada en https://fr.april-international.com/es/salud-en-los-viajes/preparativos-para-acudir-al-medico-en-espana, en

octubre de 2022

3 Consulta realizada en https://www.cursosbonificados.org.es/, en octubre de 2022
4 Consulta en https://www?2.bintercanarias.com/es y https://www.navieraarmas.com/ en septiembre realizada de 2022.
5 Curso de extensién universitaria sobre creacién y gestion web con WordPress.org de 8 horas de duracién. Consulta realizada en

noviembre de 2022.

6 Consulta realizada en https://unisport.es/, en octubre de 2022
7 Resolucion de 15 de diciembre de 2020, de la Direccion General de Trabajo, por la que se registra y publica el [l Convenio colectivo de la
Corporacién de Radio Television Espafiola, S.M.E., SA. BOC nim. 332, 22-12-2020. Grupo | - Subgrupo |, mayor grado de especializacion.
8 Consulta del precio de 1 cufia de publicidad de 20 segundos, 5 veces al dia, 7 dias a la semana en las emisoras de radio Cadena
Dial, Cadena Cope, Cadena Ser, en septiembre de 2022. Consulta realizada en el medio de prensa El Dia del precio de anuncio a
media pagina, en septiembre de 2022.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor

N° de personas beneficiarias * Ayudas al alquiler del 13.749,20€ 100% Entidades de economia social
Gobierno de Canarias

N° de consultas médicas atendidas * Precio de consulta 630,00 € 100% Entidades de economia social
N° de cursos de formacion * Precio de curso de formacion 723,03 € 100% Entidades de economia social
N° de desplazamientos a Gran Canaria * Precio viaje iday 340,00 € 100% Entidades de economia social
vuelta

N° de horas de visitas * Precio de curso de formacion 350,00 € 100% Entidades de economia social
practica

N° de horas de apoyo recibidas * Salario/hora de gestor 256,50 € 100% Entidades de economia social
deportivo

N° de horas de participacién en tertulias * Salario/hora de 177,80% 100% Medios de comunicacion

personal de radiotelevisién

Precio medio de anuncio publicitario * Precio de anuncio 14.505,75 € 100% Instituciones Publicas
publicitario en radio y prensa

N° de promociones desinteresadas en redes sociales de 9.233,69 € 100% Instituciones Publicas
iniciativas de otras entidades * Coste por mil en redes
sociales * N° de miles de seguidores de Cajasiete en redes

sociales
Lineas de ayuda a la edicién * Precio de edicién de revistas 450,00 € 100% Comunidad empresarial
N° de Areas Culturales de Ayuntamientos * Premio de 4.062,50 € 100% Instituciones Publicas

concurso cultural

N° de fiestas promocionadas * Ayuda media al 45.000,00 € 100% Instituciones Publicas
mantenimiento del patrimonio cultural inmaterial

Volumen de anticipos concedidos * Mejora de las 98.635,54 € 100% Personal
condiciones financieras del producto respecto a préstamos
a auténomos y pymes

N° de noticias entregadas a medios de prensa * Precio de 146.444,00 € 100% Medios de comunicacién
anuncio a media pagina

N° de horas de participacién en grupos de trabajo * Salario/ 264,72 € 100% Proveedores
hora de tecnélogo

N° de horas de participacién de reuniones * Salario/hora de 397,20 € 100% Entidades de economia social
personal directivo

9 Los Costos Por Mil (CPM) de Facebook, Instagram y Twitter ascienden a 1,046 €, 0,996 € y 3,486 €, respectivamente (https://www.
dosmedia.com/precio-publicidad-redes-sociales). El nUmero de seguidores de Cajasiete es de 43.517, 29.886 en Facebook, 8.461,
en Instagram y 5.170 en Twitter.

'© Consulta realizada en https://www.3ciencias.com/precios-de-publicacion y https://www.zaask.es/cuanto-cuesta/diseno-editorial,
en septiembre de 2022

" Consulta del Premio Literario UNED de relato corto para jovenes escritores, XI Certamen de Cortometrajes Decortoan Joven 2022,
VI Premio de Literatura llustrada Villa de Nalda e Islallana: y Concurso Internacional de Carteles Animayo 2022.

2 ORDEN de 5 de octubre de 2021, por la que se aprueban las bases y se convocan para ejercicio 2021, en régimen de concurren-
cia competitiva, las subvenciones destinadas al fomento, proteccién, conservacion, restauracién y recuperacion del patrimonio
cultural de Canarias.

'3 Consulta realizada en El Dia, en septiembre de 2022.

4 https://sede.gobiernodecanarias.org/sede/tramites/4361

> diagramconsultores.com

Fuente: Elaboracién propia.
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2. Proximidad territorial
En el Cuadro 46 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable, acompafiados de sus
correspondientes valores, actualizados a 2022 en el caso de los depdsitos de las instituciones publicas y

de los clientes publicos en la entidad, y al ejercicio 2021 para el resto de los casos.

Cuadro 46. Tabla de valoracién de la variable de valor “proximidad territorial” ®

Output Valor output Proxy Valor proxy Fuente proxy

Depositos de las instituciones | 295.078.437,44 € | Préstamos totales/Depdsitos 0,66 Cajasiete
publicas que lo consideran totales (1-coeficiente de
fuente de valor reserva legal) Banco de Espafia’
Depésitos de clientes 66.823.172,21 € | Préstamos totales/Depositos 0,66 Cajasiete
publicos que lo consideran totales (1-coeficiente de
fuente de valor reserva legal) Banco de Espafia’
Conjunto de practicas de 1 Linea de ayudas del Gobierno | 250.000 € | Gobierno de Canarias?
Cajasiete de apoyo a lo local de Canarias para potenciar

el consumo de productos

canarios
N° de horas ahorradas 28.672 Valor de una hora de tiempo 1,54 € Mendoza-Jiménez et al.
en gestién de préstamo de vida* (2020) - Salario Minimo
personal® Interprofesional 2021. Real

Decreto 817/2021, 2021.BOE
29-09-2021, nim.233

N° de horas ahorradas en 896 Valor de una hora de tiempo 1,54 € Mendoza-Jiménez et al.
la gestion de préstamo de vida* (2020) - Salario Minimo
personal® Interprofesional 2021. Real

Decreto 817/2021, 2021.BOE
29-09-2021, nim.233

(*): Datos de los outputs depdsitos de las instituciones publicas y clientes publicos referidos a 2022, y datos de 2021 para el resto

de outputs.

T Segun el Banco de Espafia, el coeficiente de reserva del Eurosistema es del 1%.

2La Consejeria de Economia, Industria, Comercio y Conocimiento colabora con la Asociacién Industrial de Canarias con una partida
de 250.000 euros en la campafia Elaborado en Canarias, para la promocién de productos de consumo local.

3 Segun Fintonic, el tiempo medio de gestion de un préstamo personal que requiere de un estudio es de 2 a 5 dias (28 horas).
Consulta realizada en febrero de 2022.

4Se calcula el valor de 1 hora de tiempo de vida utilizando la misma l6gica que la utilizada para cuantificar las pérdidas de producti-
vidad laboral sobre la base del Salario Minimo Interprofesional (SMI), (SMl/jornada laboral). En concreto, se supone que el tiempo
que una persona dedica hacer cualquier actividad tiene un valor de (SMI anual/N° de horas anuales), ya que ese tiempo podria
dedicarlo a realizar una actividad productiva a nivel personal, como puede ser leer o estudiar.

Fuente: Elaboracién propia.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor
Depositos de las instituciones publicas que lo consideran | 193.312.733,32 € 100% Instituciones publicas
fuente de valor * Préstamos totales/Depdsitos totales
(1-coeficiente de reserva legal)
Depositos de las instituciones publicas que lo consideran | 43.777.411,12 € 100% Clientes publicos
fuente de valor * Préstamos totales/Depositos totales
(1-coeficiente de reserva legal)
Conjunto de practicas de apoyo a lo local * Linea Ayudas 250.000,00 € 100% Comunidad empresarial
del Gobierno de Canarias para potenciar el consumo de
productos regionales
N° de horas ahorradas * Valor de una hora de tiempo de 14.739,68 € 100% Comunidad empresarial
vida
N° de horas ahorradas * Valor de una hora de tiempo de 1.381,84 € 100% Clientes publicos

vida

101



3. Oportunidades de negocio

En el Cuadro 47 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del
valor razonable, con datos de 2021.

Cuadro 47. Tabla de valoracién de la variable de valor “oportunidades de negocio”

que lo consideran fuente de
valor

con entidades de crédito
on-line

Output Valor output Proxy Valor proxy Fuente proxy
N° de relaciones de 254 Tasa de registro de marca 150,45 € | Oficina Espafola de
colaboracion de co-branding Patentes y Marcas
de apoyo con proveedores
N° de relaciones de 19 Tasa de registro de marca 150,45 € | Oficina Espafiola de
colaboracion de co-branding Patentes y Marcas
de apoyo con entidades de
economia social
N° de relaciones de 333 Precio de campafia (1,046 €; | Agencia de publicidad y
colaboracion de co-branding publicitaria en redes sociales 0,996 €; marketing online
de conocimiento con todo el afio 3,486 €)
proveedores
N° de proyectos encargados 121 Precio de un proyecto de 15.500 € | CPS Estudios de Mercadoy
a proveedores de publicidad investigacion de mercados Opinién
(ponderado por el indice
de dependencia medio de
proveedores)
N° de noticias entregadas a 3 Precio de un anuncio 6.450 € Oblicua. Agencia de Medios.
CEOE para publicacién publicitario en prensa Publicidad en Medios
econémica
Marca Cajasiete 1 Diferencia de salario del 511.856€ | Anexo | del XXII Convenio
personal de linea media Colectivo para las
de con el sector bancario Sociedades Cooperativas de
tradicional Crédito,
Convenio Colectivo de
Cajasiete
Aportacidon monetaria a 1.670.408,59 € | Diferencia de tipo de interés 12,30% Cajasiete, Cofidis
entidades de economia social con entidades de crédito
que lo consideran fuente de on-line
valor
Facturacion de proveedores 1.437.429,14 € | Diferencia de tipo de interés 12,30% Cajasiete, Cofidis

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor
N° de relaciones de colaboracion de co-branding de apoyo 38.330,03 € 100% Proveedores
con proveedores * Tasa de registro marca
N° de relaciones de colaboracién de co-branding de apoyo 2.858,55 € 100% Entidades de Economia Social
con entidades de economia social * Tasa de registro de
marca
N° de relaciones de colaboracién de co-branding de 19.236,84 € 100% Proveedores
conocimiento con proveedores * CPM de Facebook,
Instagram y Twitter
N° de proyectos encargados a proveedores de publicidad 58.515,60 € 100% Proveedores
* Precio de un proyecto de investigacion de mercados *
Indice de dependencia medio de proveedores
N° de noticias entregadas a CEOE para publicacion * 19.350,00 € 100% Comunidad empresarial
precio anuncio media pagina en prensa econémica
Diferencia de salario del personal de linea media con el 511.856,00 € 100% Personal
sector bancario tradicional
Aportacién monetaria a entidades de economia social* 205.460,26 € 100% Entidades de economia social
Diferencia de tipo de interés con entidades de crédito
on-line
Facturacion de proveedores * Diferencial de tipo de 176.803,78 € 100% Proveedores

interés con entidades de crédito on-line

103



4. Trato cercano y empatico

En el Cuadro 48 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable, acompafiados de sus

correspondientes valores referidos a 2021.

Cuadro 48. Tabla de valoracion de la variable de valor “trato cercano y empatico”

con los representantes de los
trabajadores

familiar

Output Valor Output Proxy Valor proxy Fuente proxy

Ne° clientes instituciones 71 Tarifa premium de un asesor N € Comisién Nacional del

publicas financiero Mercado de Valore. Tarifas
de asesoramiento en
materia de inversion

Ne° de clientes auténomos 8.783 Tarifa premium de un asesor 90 € Comisién Nacional del

que lo consideran fuente de financiero Mercado de Valore. Tarifas

valor de asesoramiento en
materia de inversion

N° de proveedores con 132 Tarifa premium de un servicio 90 € Comisién Nacional del

trayectoria de colaboracién financiero Mercado de Valore. Tarifas

de 20 0 mas afios de asesoramiento en
materia de inversiéon

N° de medios de 3 Tarifa premium de un servicio 90 € Comision Nacional del

comunicacién con trayectoria financiero Mercado de Valore. Tarifas

de 20 o mas afios de de asesoramiento en

colaboracion materia de inversion

Ne° de clientes empresas 112 Tarifa premium de servicio N € Comisién Nacional del

publicas financiero Mercado de Valore. Tarifas
de asesoramiento en
materia de inversion

N° de clientes pymesy 121 Tarifa premium de un servicio 90 € Comisién Nacional del

microempresas que lo financiero Mercado de Valore. Tarifas

consideran fuente de valor de asesoramiento en
materia de inversion

N° de clientes familiares de 38 Tarifa premium de un servicio 90 € Comision Nacional del

empleados que lo consideran financiero Mercado de Valore. Tarifas

fuente de valor de asesoramiento en
materia de inversion

N° de personas jubiladas de 16 Cuota a club social (de 83,67 €/ Circulo de la Amistad

Cajasiete que lo consideran mayores) mes

fuente de valor

N° de proveedores locales 456 Tarifa hora de un mediador 60 €/hora | Orden 10/03/2008 por la

que lo consideran fuente de familiar que se fijan las tarifas de

valor la mediacion familiar en
supuestos de gratuidad.
BOC n°052 12-03-2008

Ne° de clientes entidades de 112 Tarifa premium de un servicio N € Comisién Nacional del

la comunidad empresarial e financiero Mercado de Valore. Tarifas

instituciones publicas que lo de asesoramiento en

consideran fuente de valor materia de inversion

N° de horas de reuniones 30 Tarifa hora de un mediador 60 € Orden 10/03/2008 por la

que se fijan las tarifas de
la mediacién familiar en

supuestos de gratuidad.

BOC n°052 12-03-2008

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracion propia.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucion | Stakeholders que reciben valor
Ne° clientes instituciones publicas * Coste hora tarifa 6.390,00 € 100% Instituciones Publicas
premium asesor financiero
Ne° clientes autébnomos * Coste hora tarifa premium 790.470,00 € 100% Clientes
asesor financiero
N° de proveedores con trayectoria de 20 o mas afios 11.914,62 € 100% Proveedores
de colaboracién * Coste hora tarifa premium asesor
financiero
N° de medios de comunicacién con trayectoria de 20 270 € 100% Medios de comunicacion
0 mas afios de colaboracién con C7 * Coste hora tarifa
premium asesor financiero
Ne° de clientes empresas publicas * Coste hora tarifa 10.080,00 € 100% Instituciones Publicas
premium asesor financiero
Ne° clientes pymes y micropymes * Coste hora tarifa 10.890,00 € 100% Clientes
premium asesor financiero
Ne° clientes familiares de empleados * Coste hora tarifa 3.420,00 € 100% Clientes
premium asesor financiero
N° de personas jubiladas*Cuota anual a club social 16.064,64 € 100% Clientes
N° de proveedores locales * Tarifa hora de mediador 27.373,85€ 100% Proveedores
familiar
Ne° de clientes de la comunidad empresarial e 10.080,00 € 100% Instituciones publicas
instituciones publicas *Coste hora tarifa premium asesor
financiero
N° horas de reunion trabajadores *Tarifa mediador 1.800,00 € 100% Personal

familiar
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5. Confianza

En el Cuadro 49 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del
valor razonable referido a 2021.

Cuadro 49. Tabla de valoracion de la variable de valor “confianza”

que Cajasiete es su principal
cliente (indice de dependencia
de la entidad > 30%)

que desarrolle funcion
comercial

Output Valor Output Proxy Valor proxy Fuente proxy
Volumen de préstamos a 277.690,13 € Mejora de las condiciones 0,20% Cajasiete
familiares de empleados financieras de préstamos a
familiares respecto a clientes
Volumen de préstamos a Falta de datos | Mejoras de las condiciones Falta de Cajasiete
clientes colegiados financieras a los colegiados datos
N° de proveedores para los 13 Salario anual de trabajador 21.278,70 € | Convenio Colectivo

Comercio de la PYME

jubilados en 2021

jubilados en relacién con
clientes general

financieras a los trabajadores

Volumen de depésitos de 397.831.347,72 € | Mejora de condiciones Falta de Cajasiete
instituciones publicas financieras a instituciones datos

publicas respecto a clientes

general
Préstamos a trabajadores 116.922,24 Mejoras de las condiciones 1% Cajasiete

Franqueza y autonomia

De momento, no
monetizable

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.

6. Aprendizaje y desarrollo

En el Cuadro 50 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del

valor razonable en 2021.

Cuadro 50. Tabla de valoracion de la variable de valor “aprendizaje y desarrollo”

Output Valor output Proxy Valor proxy Fuente proxy

N° de proyectos encargados a 1.024 Precio de curso de formacién en 70,00 € Fundacién General de la

proveedores habilidades técnicas Universidad de La Laguna

N° de horas de reuniones con 96 Precio medio de hora de 40 € Consulta de precios de

proveedores asesoramiento para el desarrollo empresas de consultoria

de productos estratégica

N° de personas trabajadoras 74 Precio de sesion de coaching 200 € Consulta de precios de

gestores de servicios empresas de coach

centrales

N° de trabajadores 11 Precio de sesion de coaching 200 € Consulta de precios de

temporales que lo consideran empresas de coach

fuente de valor

N° de personas trabajadoras 21 Precio de sesién de coaching 200 € Consulta de precios de

representantes sindicales empresas de coach

N° de personas becarias 76 Precio de sesién de coaching 200 € Consulta de precios de
empresas de coach

N° de personas directores de (N Precio de curso sobre desarrollo de 70,00 € Fundacién General de la

area habilidades estratégicas Universidad de La Laguna

N° de horas de cursos de 34.459,50 | Precio de 1 hora de postgrado 4,90 € Universidad de La Laguna.

formacién® (experto) Master Propio en Asesoria
Fiscal y Contable

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.
1. Cursos a directores de zona, directores de area, directores de oficina, trabajadores temporales, becarios y gerentes de servicios centrales.

Fuente: Elaboracién propia.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién Stakeholders
Volumen de préstamos a familiares* Mejora de las 555,22 € 100% Personal
condiciones financieras de préstamos a familiares de
empleados
Falta de datos Falta de datos 100% Comunidad Empresarial
N° de proveedores para los que Cajasiete es su principal 118.477,67 € 100% Proveedores
cliente *Coste personal comercial*Indice de dependencia
medio de proveedores
Falta de datos Falta de datos 100% Instituciones Publicas
Préstamos a trabajadores jubilados* Mejora de las 1.169,22 € 100% Personal
condiciones financieras a trabajadores jubilados
Consejo Rector
Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor
N° de proyectos encargados a proveedores * Precio curso 71.680,00€ 100% Proveedores
de formacion en habilidades técnicas
N° de horas de reuniones con proveedores * Precio 3.840,00€ 100% Proveedores
medio de hora de asesoramiento para el desarrollo de
productos
N° de personas trabajadoras gestores de servicios 14.800,00 € 100% Personal
centrales * Precio de sesién de coaching
N° de personas trabajadoras temporales * Precio de 2.200,00€ 100% Personal
sesion de coaching
N° de personas trabajadoras, representantes sindicales * 4.200,00€ 100% Personal
Precio de sesi6n de coaching
N° de personas becarias * Precio de sesion de coaching 15.200,00 € 100% Personal
N° de personas directores de area * Precio de un curso 770,00 € 100% Personal
sobre desarrollo de habilidades estratégicas
N° de horas de cursos de formacién * Precio de 1 hora de 168.851,55 € 100% Personal

postgrado
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7. Condiciones y ambiente laboral

En el Cuadro 51 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del

valor razonable en 2021.

Cuadro 51. Tabla de valoracién de la variable de valor “condiciones y ambiente laboral” ®

Output

Valor Output

Proxy

Valor proxy

Fuente proxy

Importe de salarios personal
linea media

8.968.798,30€

Tipo de interés préstamo al
consumo

1,45%

Banco de Espafia

Importe de los incentivos
econémicos

Falta de datos

sector bancario

N° de seguros médicos 379 Cuota anual de seguro (274,8 €; | Consulta de empresas de

contratados médico 313,44 €) | seguros médicos

N° de horas de conciliacién 376 Importe de la ayuda por dia 26,96 € Servicio Canario de empleo -

laboral aplicadas del Gobierno de Canarias a la ayudas a la conciliacién para
conciliacién cursos

Reduccién de la jornada 30.320 Coste de una hora de tiempo 1,60 € Mendoza-Jiménez et al.

laboral en relacién con el libre (2020) - SMI de 2021

sector bancario

N° de personas en plantilla 379 Diferencia de salario con el 746 € Cajasiete

XXIV Convenio colectivo del
sector de la banca

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.

8. Reconocimiento

En el Cuadro 52 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del

valor razonable en 2021.

Cuadro 52. Tabla de valoracion de la variable de valor “reconocimiento” ©

inversion

agradecimiento

Output Valor Output Proxy Valor proxy | Fuente proxy

Tasa de absentismo laboral 3,63% Ahorro econémico del 4,80% Informe trimestral de
diferencial en la tasa de absentismo y siniestralidad
absentismo laboral respecto a laboral - ADECCO
entidades financieras

N° de proveedores de 980 Precio de un regalo en 50 € Transparencia Madrid

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor

Importe de salarios personal linea media * tipo de interés 129.868,20 € 100% Personal
Falta de datos 100% Personal

N° de trabajadores con seguro médico*Coste anual de un 111.463,90 € 100% Personal
seguro médico privado
N° trabajadores * importe de la ayuda diaria a la 10.136,96 € 100% Personal
conciliacion
Reduccion de la jornada laboral * Coste hora tiempo libre 48.512,00 € 100% Personal
Personal *Diferencia de salario con el sector 282.734,00 € 100% Personal, proveedores
Algoritmo Valor monetario | Atribucion | Stakeholders que reciben valor
Diferencia entre absentismo general y de Cajasiete*total | 167.501,33€ 100% Personal
de salarios
N° de proveedores de inversion * Precio de un regalo de | 49.000,00€ 100% Proveedores

cortesia

109




9. Sentimiento de pertenencia

En el Cuadro 53 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del
valor razonable en 2021.

Cuadro 53. Tabla de valoracién de la variable de valor “sentimiento de pertenencia”

Output Valor Output Proxy Valor proxy Fuente proxy
N° de miembros Junta " Remuneracién por asistencia a 221 € Ayuntamiento de Santa
Directiva plenos en un Ayuntamiento Cruz de Tenerife
Premios, distinciones 112 Cuantia econémica del premio 300 € Precio medio de una placa/
recibidas o distincion metopa segun distintos

proveedores

N° de horas de voluntariado 0 Coste de una hora de tiempo 1,60 € Mendoza-Jiménez et al.
del personal libre (2020) - SMI de 2021

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.

10. Oferta competitiva

En el Cuadro 54 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable, acompafados de sus
correspondientes valores, referidos a 2022 para el volumen de créditos al personal y a pymes y auténo-

mos, y al ejercicio 2021 en el resto de los casos.

Cuadro 54. Tabla de valoracién de la variable de valor “oferta competitiva”

Output Valor output Proxy Valor proxy Fuente proxy
N° de clientes pymes, 2.744 Precio de servicio premium de 90 Comision Nacional del
personal y familiares clientes asesor financiero Mercado de Valores. Tarifas
y entidades de economia para asesoramiento en
social que lo consideran materia de inversion’
fuente de valor
Volumen de créditos al 535.238.566,78 € | Mejora de las condiciones 6,95% Acuerdo de medidas de
personal financieras respecto a clientes mejora sobre convenio
general 2021 de Cajasiete
N° de cuentas mantenidas 36 Mejora de las condiciones 216 € Convenios firmados por
por clientes “comunidad financieras respecto a clientes Cajasiete con la comunidad
empresarial” general empresarial
N° de gestiones realizadas 7.600 Valor del tiempo liberado? 1,54 € Mendoza-Jiménez et al.
por WhatsApp que son (2020) - Salario Minimo
valoradas Interprofesional en 2021.
The Financial Brand?
Volumen de créditos a pymes | 363.439.134,33 € | Diferencia de TAE con 2,1% BBVA*
y auténomos que lo valoran respecto al resto de entidades
bancarias

(*): Datos referidos a 2022 para los outputs volumen de créditos al personal y a pymes y autbnomos, y al ejercicio 2021 para el

resto de outputs.

1. Tarifa por hora establecida para un valor efectivo de la cartera asesorada de 1.200 € anuales. https://www.cnmv.es/Portal/HR/
verDoc.axd?t={87d87d79-58a3-438b-ba0c-e8291c445dcb}.

2. Se calcula el valor de 1 hora de tiempo de vida utilizando la misma l6gica que la utilizada para cuantificar las pérdidas de pro-
ductividad laboral, sobre la base del Salario Minimo Interprofesional (SMI), (SMI/jornada laboral). En concreto, se supone que
el tiempo que una persona dedica hacer cualquier actividad tiene un valor de (SMI anual/N° de horas anuales), ya que podria
dedicar ese tiempo a realizar una actividad productiva a nivel personal, como leer o estudiar.
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Algoritmo Valor monetario | Atribucién | Stakeholders que reciben valor

N° miembros de Junta Directiva * Remuneracién 9.724,00 € 100% Comunidad Empresarial
asistencia a Plenos * 4 reuniones al afio
N° de premios * Precio de una placa/metopa 33.600,00 € 100% Personal
N° de horas de voluntariado * Coste de una hora de 0€ 100% Personal
tiempo libre

Algoritmo Valor monetario | Atribucion | Stakeholders que reciben valor
Ne° de clientes, trabajadores y entidades de economia 246.922,50 € 100% Clientes, personal, entidades de
social que lo consideran fuente de valor * Precio de economia social

servicio premium de asesor financiero

Volumen de créditos concedidos al personal * Mejora de 37.199.080,39 € 100% Personal
las condiciones financieras respecto a clientes general

N° de cuentas mantenidas por clientes comunidad 7.776 € 100% Comunidad empresarial
empresarial * Mejora de las condiciones financieras
respecto a clientes general

N° de gestiones realizadas por WhatsApp que son 11.704,00 € 100% Clientes

valoradas * N° de horas liberadas* Coste de una hora de

tiempo libre

Volumen de créditos concedidos *Diferencia de TAE 7.632.221,82 € 100% Comunidad empresarial
promedio

3. Segln The Financial Brand, el tiempo medio que se tarda en hacer una gestién en oficina bancaria es de 30 minu-
tos. Consulta realizada en noviembre de 2022 en https://thefinancialbrand.com/news/banking-branch-transformation/
branch-banking-sales-service-strategies-58684.

4. Buscador BBVA de condiciones financieras de préstamos.

Fuente: Elaboracién propia.
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11. Responsabilidad ética y financiera

En el Cuadro 55 se recogen los indicadores utilizados para monetizar esta variable y la obtencién del
valor razonable en 2021.

Cuadro 55. Tabla de valoracién de la variable de valor “responsabilidad ética y financiera”

Output Valor Output Proxy Valor proxy Fuente proxy
Volumen de fondos Diferencia en el tipo de interés
invertidos en Fondos de 10.315.046 € para el cliente con entidad 0,2% Web de BBVA -
- ) - Comparador de depositos
Inversion Responsables bancaria tradicional

(*): Datos de los outputs referidos a 2021.

Fuente: Elaboracién propia.

Fase 4. Calculo del Valor Social Integrado
El Valor Social de Mercado
El Valor Social de Mercado Directo.

El esquema de traslacién de los datos con signo negativo de la cuenta de pérdidas y ganancias a valor per-
cibido por los stakeholders ha sido adaptado a la realidad de la entidad, ya que sus modelos de estados
financieros quedan enmarcados en la Circular 4/2017 del Banco de Espafia a entidades de crédito. En la Fi-
gura 12 se muestra la traslacion de las partidas de gasto de la cuenta de pérdidas y ganancias de las entida-
des crédito a valor percibido por los stakeholders. Este esquema de traslacién particular fue validado por
los ejecutivos de la entidad participantes en el proyecto de investigacion-formacion en octubre de 2022.

Figura 12. Distribucion del valor agregado desde la perspectiva de los stakeholders adaptado a las
entidades bancarias

Sueldos, salarios y asimilados

Cargas socuales ([empresa + trabajador)

—3 FACTOR TRABAJO

Retencidn IRPF —

Crros gastos de administracion — 3

Orros tributos (1B, contnbuciones @ impuestos, LAE) 3

Citros gastos de adminstracian : —

Fondo de Gacantia de Depdsitos, Fondo Unico de Resolucidny. ~ =———2> FACTOR ESTADO

Mecanismos Institucionales de Proteceidn —>

Chros gastos de administracion >

Impuestos consttucidnTormalizacidn de hipotecas

Amonizacidn FACTOR CAPITAL
>

Gastos (<) o ingresos por impuestos sobre |as ganancias de

las actividades continuadas

Resultade del ejercicio (a dividendos) RETENIDO POR LA EMPRESA

Resultado del ejercicio (a reservas y otros)

Dotaciones obligatonas al fondo de obra socal

. SOCIEDAD

Intereses y rendimientos asimilados

Rendimiento de instrumentos de capital —
Comisiones percibidas —
CLIENTES

Resultado de operaciones financieras (neto)

|

Crros productos de explotacion

Fuente: Elaboracién propia.
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Algoritmo

Valor monetario

Atribucién

Stakeholders que reciben valor

Volumen de fondos invertidos en Fondos de Inversion
Responsables * Diferencia en el tipo de interés para el
cliente con entidad bancaria tradicional

56.732,75 €

100%

Comunidad Empresarial, clientes

Partiendo de la cuenta de pérdidas y ganancias de Cajasiete, y siguiendo el proceso de traslacién espe-
cifico propuesto en la Figura 12, se obtiene la distribucién del valor afiadido desde la perspectiva de los
grupos de interés que se muestra en el Cuadro 56. Se observa que el Estado es el principal receptor del
valor afiadido generado por Cajasiete, retornando a él el 37,5% del valor afadido en 2022 en forma de
contribuciones e impuestos. Para garantizar la sostenibilidad econdmica, la entidad ha retenido el 41,8%

del valor afiadido generado en 2022.

Cuadro 56. Comparativa de la distribucion de valor afiadido. 2021 y 2022

REPARTO O APLICACION DEL VALOR ANADIDO

Estado de Valor Ahadido
(método indirecto o aditivo)

2021

%

Reparto al factor trabajo 7.781.163€ | 15,7% 8.190.230€ | 13,3%
Sueldos, salarios y asimilados [netos] 7.781.163€ 8.190.230€
Reparto al factor capital 520.000€ | 1,0% 566.646€ | 0,9%
Capital propio (Remuneracion a socios) 520.000€ 566.646€

Capital ajeno (Gastos financieros) 0€ 0€
Reparto al Estado 20.633.231€ | 41,6% | 23.078.088€ | 37,5%
Tributos 147.672¢€ 187.917€
Impuestos sobre beneficios 2.788.000€ 2.984.000€

Cargas sociales 6.739.590€ 7.289.040€
Retencion IRPF 5.902.247€ 6.608.730€
Mecanismos Institucionales de Proteccién 1.174.975€ 1.341.730€

Fondo de Garantia de Depdsitos 760.158€ 992.554€

Fondo Unico de Resolucién 722.611€ 1.394.631€
Impuestos constitucion de hipotecas 2.397.978€ 2.279.487€
Reparto a la comunidad local 2.686.000€ | 5,4% 4.019.000€ | 6,5%
Dotaciones obligatorias a fondos de obra social 2.686.000€ 4.019.000€
Retenido por la entidad 17.994.000€ | 36,3% | 25.743.354€ | 41,8%
Amortizacion del inmovilizado 2.775.000€ 2.971.000€
Aplicado a reservas 15.219.000€ 22.772.354€

TOTAL VALOR ANADIDO REPARTIDO 49.614.394€ | 100,0% | 61.597.318€ | 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.
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El Valor Social de Mercado Directo de Cajasiete se obtiene agregando a la cifra del valor afiadido repar-
tido por la entidad, por un lado, el valor generado a los clientes (intereses y rendimientos asimilados,
rendimiento de los instrumentos de capital, comisiones percibidas, resultado neto de las operaciones
financieras y otros productos de explotacion), y, por otro, el diferencial entre el IGIC repercutido y el IGIC
soportado (San-Jose & Retolaza, 2022), 392.774 € en 2021 y 276.891,67 € en 2022. En el Cuadro 57 se
recoge el Valor Social de Mercado Directo de Cajasiete.

Cuadro 57. Valor Social de Mercado Directo de Cajasiete

2022 %
Reparto al factor trabajo 8.190.230 € 5,35%
Reparto al factor capital 566.646 € 0,37%
Reparto al Estado 23.078.088 € 15,06%
Reparto a la comunidad local 4.019.000 € 2,62%
Retenido por la empresa 25.743.354 € 16,80%
Reparto a clientes 91.607.328 € 59,79%
VALOR SOCIAL DE MERCADO DIRECTO 153.204.646 € 100,00%

Fuente: Elaboracién propia.

El Valor Social de Mercado Indirecto.

La Figura 13 recoge las partidas especificas de la cuenta de pérdidas y ganancias y del balance que, en
el caso particular de Cajasiete, se han tomado para obtener el valor movilizado o traccionado por la

entidad.

Figura 13. Distribucién del valor movilizado adaptado a las entidades bancarias

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Crros gastos de administracidn

EFECTO TRACTOR

(Compras a proveedores de explotacian) PROVEEDORES COMERCIALES

o

BALANCE

: S PROVEEDORES DE INVERSION
Inversionas del ejercicio _[—}
(Compras a provecdores de inversion de inmovilizado)

Fuente: Elaboracién propia.

El andlisis de la cartera de proveedores de explotacién e inversién de Cajasiete (Cuadro 58) permite com-
probar que esta cooperativa de crédito concentra el 59,7% de sus compras en entidades con domicilio
fiscal en el archipiélago canario, denominados proveedores regionales en este informe. El peso de estos
proveedores se acentla en el caso de las compras de inmovilizado de la entidad, suponiendo el 72,8%
del volumen de las compras de bienes inmuebles de Cajasiete.
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Cuadro 58. Analisis de la cartera de proveedores de explotacién y de inversion. Ailo 2022

Volumen de compras

Regionales No regionales
Proveedores de explotacion 9.660.717 € 6.936.711 € 16.597.428 €
Proveedores de inversion 1.391.331 € 518.537 € 1.909.868 €
Total proveedores 11.052.048 € 7.455.248 € 18.507.296 €

Fuente: Elaboracién propia.

El valor indirecto generado por Cajasiete a través de sus compras a proveedores en 2022 se ha estimado
a partir de los indices de repercusién de 2021. Estos indices de repercusién son ratios sobre la media del
importe neto de la cifra de negocios de los valores medios de las distintas partidas de gasto de provee-
dores extraidas de SABI. El Cuadro 59 recoge los indices de repercusién obtenidos para los proveedores
de explotacién e inversion, regionales y no regionales.

Cuadro 59. Estimaciones de impacto de la compra a proveedores en 2021

Proveedores regionales Proveedores no regionales
Epigrafe
De explotacién Deinversién De explotacién De inversién

Compra a proveedores 1,000 1,000 1,000 1,000
Valor afiadido 0,601 0,433 0,754 0,594
Gastos de personal 0,441 0,380 0,383 0,530
Impuestos 0,010 0,007 0,035 0,006
Resultados 0,035 0,036 0,151 0,014
Seguridad Social 0,330 0,330 0,330 0,330
Impuesto sobre la renta 0,222 0,202 0,237 0,240

Fuente: Elaboracion propia.

Aplicando la ratio del valor medio del valor afiadido generado por proveedores sobre el valor medio de
la cifra neta de negocio (Cuadro 59) a los volimenes totales de compras a proveedores de la entidad
(Cuadro 58) se obtiene el valor movilizado por Cajasiete a través de sus compras a proveedores de ex-
plotacion e inversién, regionales y no regionales (Cuadro 60).
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Cuadro 60. Distribucion del valor movilizado de Cajasiete

Proveedores regionales

Proveedores no regionales

Epigrafe = : > > : >
De explotacion De inversion De explotacién De inversion

Valor afiadido 5.802.984 € 601.859 € 5.233.334 € 308.107 €
Reparto al factor trabajo 2.218.305 € 281.931 € 1.359.180 € 140.748 €
Salarios netos 2.218.305 € 281.931 € 1.359.180 € 140.748 €
Reparto al factor capital 340.413 € 49.658 € 1.050.635 € 7.102 €
Resultados 340413 € 49.658 € 1.050.635 € 7.102 €
Reparto al Estado 2.808.445 € 352.628 € 2.024.339 € 175.090 €
Impuestos 92.821 € 9.996 € 240.940 € 3.165 €
Seguridad Social 1.405.034 € 173.966 € 876.813 € 91.204 €
Impuesto sobre la renta 634.340 € 71.273 € 421.016 € 44423 €
IGIC soportado 676.250 € 97.393 € 485.570 € 36.298 €
Retenido por proveedores 1.112.071 € 15.035 € 1.284.749 € 21.464 €
Retenido 1.112.071 € 15.035 € 1.284.749 € 21.464 €
VALOR MOVILIZADO 6.479.234 € 699.252 € 5.718.903 € 344.404 €

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se ha adicionado la cuantia del Impuesto General Indirecto Canario que soporta la coope-
rativa de crédito en sus compras a proveedores de explotacién e inversion, regionales y no regionales,
obteniendo asi el Valor Social de Mercado Indirecto de Cajasiete (Cuadro 23). El Cuadro 61 recoge el Valor

Social de Mercado de la entidad y su distribucién a los stakeholders.

Cuadro 61. Matriz de distribucién del Valor Social de Mercado

Tipologia de valor

Valor

61.597.318 €
agregado

Adminis-
traciones
Publicas

23.078.088 €

Trabajadores

8.190.230 €

Clientes Capital

566.646 €

Comunidad

local

4.019.000 €

Retenido Proveedores

25.743.354 €

Valor
Movilizado
Explotacién
(Regional)

6.479.234 €

2.808.445 €

2.218.305 €

340.413 €

1.112.071 €

3.857.733 €

Valor
Movilizado
Explotacién
(No regional)

5.718.903 €

2.024.339 €

1.359.180 €

1.050.635 €

1.284.749 €

1.703.377 €

Valor
Movilizado
Inversion
(regional)

699.252 €

352.628 €

281.931 €

49.658 €

15.035 €

789.472 €

Valor
Movilizado
Inversion
(No
Regional)

344,404 €

175.090 €

140.748 €

7.102 €

21.464 €

210.430 €

Valor
generado
aclientes

91.607.328 €

91.607.328 €

Valor Social

de Mercado 166.446.439 €

28.438.590 €

12.190.394 €

91.607.328 €| 2.014.454 €

4.019.000 €

28.176.673 €

6.561.012 €

Fuente: Elaboracién propia.
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El Valor Social de No Mercado

En el caso de Cajasiete, se identifican duplicidades de valor en las variables “oportunidades de nego-
cio”, “trato cercano y empatico”, “confianza”, “aprendizaje y desarrollo”, “reconocimiento” y “oferta
competitiva”.

El Cuadro 62 muestra las duplicidades de valor existentes en las variables de valor de la entidad. El im-
porte del VSNM que se obtiene tras eliminar los valores coincidentes es de 285.848.941 € (Cuadro 63).
Puede observarse que Cajasiete concentra la transferencia de valor en dos variables, “proximidad terri-
torial” (83%) y oferta competitiva (15,8%), a las que les siguen “oportunidades de negocio” (0,36%), “trato
cercanoy empatico” (0,30%) y “condiciones y ambiente laboral” (0,20%).

Cuadro 62. Valor monetario de las variables de valor

Variables de valor = = Valor monetario 2021

Apoyo y participacion 335.220 €
2 Proximidad territorial 237.356.266 €
3 Oportunidades de negocio 1.032.411 €

888.753 €M
(861.379 €)

120.202 €@
(92.828 €)

281.542 €®
(223.026 €)

7 Condiciones y ambiente laboral 582.715 €

216.501 €4
(189.127 €)

9 Sentimiento de pertenencia 43.324 €

45.097.705 €
(45.075.911 €)

10  Oferta competitiva

11 Responsabilidad ética y financiera 56.733 €

VALOR SOCIAL DE NO MERCADO 285.848.941 €

*: CL: Clientes - PE: Personal - PR: Proveedores - IP: Instituciones Publicas - ES: Entidades de economia social - MC: Medios de co-
municacién - CE: Comunidad empresarial - SO: Socios - CR: Consejo Rector

M El valor monetario de la variable 4 coincide parcialmente con el de la variable 3, por tanto, no se contabiliza dos veces.

@ El valor monetario de la variable 5 coincide parcialmente con el de la variable 4, por tanto, no se contabiliza dos veces.

® El valor monetario de la variable 6 coincide parcialmente con el de la variable 3, por tanto, no se contabiliza dos veces.

@ El valor monetario de la variable 8 coincide parcialmente con el de la variable 4, por tanto, no se contabiliza dos veces.

© El valor monetario de la variable 10 coincide parcialmente con el de la variable 4, por tanto, no se contabiliza dos veces.

Fuente: Elaboracién propia.
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El Valor Social Integrado

En el caso de Cajasiete, se han identificado duplicidades de valor entre el VSNM y el VSM debidas a la
presencia de un total de once items en el VSNM que se corresponden con gastos de la entidad que be-
nefician a stakeholders especificos (Cuadro 63). Ademas de estos items, para obtener el VS| de Cajasiete
se sustrae del VSM el valor generado a clientes (91.607.328 €), por su duplicidad con el reparto del valor
agregado de la entidad a los stakeholders.

Cuadro 63. Duplicidades de valor entre el Valor Social de No Mercado y el Valor Social de Mercado
de Cajasiete

Variable de valor item Explicacién Valor monetario
1 Apoyoy participacién N° de ferias promocionales | La aportacion monetaria a las ferias 14.506 €
de artesania apoyadas esta recogida en el fondo de obra
social (FEP)
Linea de ayuda a la Cdmara | La aportacion monetaria a la 450 €
de Comercio de Lanzarote | Camara de Comercio de Lanzarote
esta recogida en el FEP
N° de Areas Culturales de La aportacién monetaria al Area 4.063 €
Ayuntamientos apoyadas Cultural de los Ayuntamientos esta
recogida en el FEP
N° de Areas de Fiestas de La aportacién monetaria al Area de 45.000 €
Ayuntamientos apoyadas Fiestas de los Ayuntamientos esta
recogida en el FEP
3 Oportunidades de negocio Aportacidon monetaria a La aportaciéon monetaria a las 205.460 €
entidades de economia entidades de economia social esta
social recogida en el FEP
Facturacion de proveedores | La facturacion beneficia a los 176.804 €
proveedores
6 Aprendizaje y desarrollo N° de horas de cursos de Incluido en la facturacion de 168.852 €
formacién proveedores
7 Condiciones y ambiente laboral Importe de salarios Partida que beneficia a los 129.868 €
trabajadores
Valor monetario de los Incluido en salarios, beneficia a los No datos
incentivos trabajadores
N° de seguros médicos Partida incluida en la facturacién de 111.464 €
contratados proveedores
9 Sentimiento de pertenencia N° de miembros de Junta El salario de los miembros de 9.724 €
Directiva la Junta Directa beneficia a este
personal

Fuente: Elaboracién propia.

La Cuadro 64 muestra el VSI de Cajasiete y las dos tipologias de valor social, el VSM y el VSNM. En ella se
recoge también el importe del retorno econémico a las Administraciones Publicas, un componente del
VSM que resulta interesante analizar porque comprende los ingresos impositivos directos e indirectos
de la actividad econ6mica desarrollada por la entidad.
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Cuadro 64. Las tipologias del valor social y el Valor Social Integrado de Cajasiete

Tipologia de valor social Valor monetario

Valor Social de Mercado 166.446.439 €
Retorno econémico a las Administracién Publicas 28.438.590 €
Valor Social de No Mercado 285.848.941 €
Valor Social Integrado 359.821.862 €

Fuente: Elaboracién propia.
La Figura 14 representa las distintas tipologias del valor social y el VSI de Cajasiete. Esta figura permite
visualizar que el valor social definido en sentido amplio (VSI) de la entidad es el 216% del valor social que

genera con la realizacién de su actividad productiva (VSM).

Figura 14. Las tipologias de valor social y el Valor Social Integrado de Cajasiete

Valor social integrado

Valor Social de No Mercado

166.446.439 € Valor Social de Mercado

28.438.590 € Retorno econémico a la AP

Fuente: Elaboracién propia.

El Cuadro 65 muestra la distribucién del valor social generado entre los grupos de interés. En ella el
colectivo “comunidad local” comprende los de “socios”, “entidades de economia social”, “comunidad em-
presarial” y “medios de comunicacion”. Puede observarse que Administraciones Publicas es el grupo de
interés que mas valor recibe (221.830.515 €), principalmente valor de no mercado (193.391.925 €), segui-
do de los colectivos clientes (144.110.708 €) y personal (47.015.777 €).

|II u
’
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Cuadro 65. La distribucion del valor social generado entre los grupos de interés

Valor Social de Valor Social de Valor Social de Valor total

Mercado Directo Mercado Indirecto No Mercado por stakeholder
Personal 8.190.230 € 38.825.546 € 47.015.777 €
Administraciones Publicas 23.078.088 € 5.360.502 € 193.391.925 € 221.830.515 €
Clientes 91.607.328 € 52.503.380 € 144.110.708 €
Proveedores 7.881.291 € 858.171 € 8.739.462 €
Comunidad local 4.019.000 € 705.003 € 4.724.003 €

M “Comunidad local” comprende los grupos de interés “comunidad local”, “socios”, “entidades de economia social”, “comunidad
empresarial” y “medios de comunicacién”.

Fuente: Elaboracién propia.

La Figura 15 representa el VSl y el valor generado a los grupos de interés. Puede comprobarse que la totalidad
del valor generado a los stakeholders (426.420.465 €) excede del importe del VSI?'. Ello se debe principalmen-
te a tres motivos. En primer lugar, la existencia de variables de valor compartidas total o parcialmente por
distintos grupos de interés. En segundo lugar, ciertas partidas del gasto que benefician a un Unico grupo de
interés son valoradas en mayor medida que el coste para la entidad, como es el caso del apoyo de la entidad
a las areas culturales de los Ayuntamientos o las lineas de ayudas a determinadas entidades.

Figura 15. El Valor Social Integrado y el valor generado a los grupos de interés
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Fuente: Elaboracién propia.

2! Debe tenerse en cuenta que el VSI comprende el valor retenido por la entidad (17.994.000€), un valor que es generado por
Cajasiete, pero no es distribuido a los stakeholders.
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Ademas de los resultados del valor social generado en términos absolutos, es interesante examinar la
eficiencia de la gestion social. Tomando el ingreso total de Cajasiete en 2022 (94.564.000 €), por cada
100€ de ingreso la entidad genera 30 € de retorno para la Administracion Publica en forma de impues-
tos, 176 € de valor social a través del desarrollo de su actividad productiva (VSM), 302 € de valor social sin
contrapartida de un precio (VSNM), y 381 € de valor social en sentido amplio (VSI) (Figura 16).

Figura 16. Eficiencia de la gestién social de Cajasiete

Valor social integrado

Valor Social de No Mercado

100 € de ingresos

Valor Social de Mercado

Retorno econémico a la AP

Fuente: Elaboracién propia.

Si analizamos la eficiencia de la gestion social por grupos de interés (Figura 17), se observa que por cada
100 € de ingresos, las Administraciones Publicas representan el grupo de interés que mas valor recibe
(235 €), seguido de los colectivos clientes (152 €) y personal (50 €).

Figura 17. Eficiencia de la gestién social de Cajasiete por grupos de interés
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Fuente: Elaboracién propia.
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3. Conclusiones

Este estudio cuantifica el valor social en términos monetarios generado por Cajasiete aplicando el pro-
ceso estandarizado que emerge del Modelo Poliédrico de Analisis del Valor Social (Retolaza et al., 2016
y acompafiandolo de un proceso de formacion basado en el aprendizaje experiencial (Action Research
Training Experience). Se adopta una vision amplia del valor creado por la organizacion (VSI), que engloba
el generado mediante el desarrollo de la actividad econdmica (VSM) y el que la entidad transfiere al mar-
gen del mercado (VSNM).

La aplicacion del proceso estandarizado de cuantificacion del VSI a Cajasiete ha resultado en una cifra del
VSI(359.821.862 €) que supera en un 216 % al valor que la entidad crea con la realizacion de su actividad
productiva (166.446.439€). El valor transferido por Cajasiete a la sociedad, al margen del mercado, es de
285.848.941 €. La mayor parte de este valor (99,26%) esta orientado al propésito de la entidad, vinculado
con el desarrollo de la actividad bancaria con apego al territorio (“proximidad territorial”) y las buenas
condiciones y facilidades crediticias (“oferta competitiva”), principalmente y, en menor medida, con la
cercania de las operaciones (“trato cercano y empatico”), la fiabilidad técnica y financiera (“confianza”) y
los valores cooperativos (“apoyo y participaciéon”, “responsabilidad ética y financiera”). El 0,64% del valor
de no mercado se corresponde con externalidades positivas derivadas de las practicas y politicas de la
entidad (“oportunidades de negocio”, “condiciones y ambiente laboral”, “aprendizaje y desarrollo”), y el

"o

0,08% restante tiene un componente emocional (“reconocimiento”, “sentimiento de pertenencia”).

En cuanto a los grupos de interés receptores del valor creado, el principal beneficiario es la Adminis-
tracion Publica (221.830.515 €), un valor de naturaleza principalmente de no mercado (193.391.925 €),
seguido de clientes (144.110.708 €) y personal (47.015.777 €). Si bien el retorno impositivo a la Adminis-
tracion es sustancial (28.438.590 €), supone el 13% del que la entidad le transfiere sin contrapartida de
un precio, el principal canal de transferencia de valor los préstamos a autbnomos, empresas y familias
concedidos a partir de los depésitos de la Administracion Publica.

Por su parte, el 64% del valor creado para los clientes es de naturaleza econémica, por tanto, con un
precio como contrapartida. El valor generado para el personal es, sin embargo, mayoritariamente de
no mercado (83%), transferido por la entidad principalmente con sus practicas de recursos humanos
socialmente responsables (formacion, estabilidad en el empleo, sistema de trabajo) y la mejora de las
condiciones financieras de los productos contratados por el personal. Por cada 100 € de ingresos, Caja-
siete genera 381€ de valor para la sociedad.
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