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Propósito y 
reinvención del 
capitalismo
¿Qué piensa la población 
española y cuáles son las 
claves para la transformación?
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Propósito y 
transformación 
en 10 claves
01.
La transformación del 
sistema es ineludible
Más del 78% de la ciudadanía considera que 
el sistema económico tiene que cambiar. 
Una opinión que refleja un consenso social 
transversal en la población española 
consultada tanto por edad, como por 
sexos, ingresos, o entorno geográfico.. 
La valoración media del desempeño del 
sistema en los aspectos social, ambiental, 
económico no supera el 3,5.

02. 
Las necesidades básicas en 
el punto de mira
Las personas están muy y bastante 
preocupadas -en más del 70%- por el triple 
impacto del sistema. Hay unanimidad 
en las prioridades se sitúa primero a las 
personas, luego el planeta y, en tercer lugar, 
la economía. Se requiere especial atención 
a necesidades básicas como el trabajo 
decente y el cuidado de la salud humana 
y del planeta, como fundamentos para un 
sistema socio económico saludable.

03. 
La prosperidad para el 
entorno es especialmente 
crítica
La creación de empleo y prosperidad 
para el entorno es en lo primero que la 
ciudadanía española espera que inviertan 
las empresas con propósito, buscando 
un retorno positivo para la sociedad y 
el planeta. Este ámbito alcanza el 36%. 
El segundo tema en el que se esperan 
inversiones es el cuidado de las personas, 
con el 14% de las respuestas.

04.
Crisis de legitimidad de las 
organizaciones 
En la valoración de las organizaciones existentes 
la ciudadanía solo aprueba a las entidades del 
ámbito educativo. Se evidencia una mirada 
crítica hacia las organizaciones y referentes 
tradicionales, siendo los partidos políticos los 
peor valorados. Destaca la aparición de los 
movimientos ciudadanos como uno de los 
motores de la transformación a futuro junto 
con los organismos internacionales, según lo 
que opina la población. 

05.
Las empresas con propósito 
son necesarias
El 74% de la población considera total o bas-
tante necesario que las empresas velen por 
el triple impacto -social, ambiental y econó-
mico- para la transformación del sistema. A 
su vez, las opiniones están repartidas entre 
quienes creen que las empresas solo bus-
can el beneficio económico y quienes creen 
que también pueden generar un impacto 
positivo en las personas y el planeta.

06. 
Oportunidad de reinventar 
las empresas
Desde la visión de la ciudadanía, el perfil 
de una empresa con propósito representa 
un nuevo modelo de organizaciones que 
conjugan varias características que hoy en 
día no se suelen conectar, como lo global y lo 
local, lo urbano y lo rural. La transformación 
del sistema pasa por repensar y recrear las 
organizaciones, abrirse a nuevos territorios 
y a la oportunidad de ser parte del cambio. 

07.
El reto de aliarse para
el cambio
El reto para las empresas con propósito 
es ser motores de sus sectores y cobrar 
protagonismo en la transformación que se 
espera del sistema actual. Trabajar en hacer 
realidad un propósito para asentar un modelo 
en el que se vinculan con otras organizaciones, 
instituciones y la ciudadanía.

08. 
Crecer en capacidad de 
impacto social
Entre las principales expectativas respecto 
a las empresas, la población espera que 
inviertan recursos en la creación de empleo 
y prosperidad. Como un hilo conductor del 
estudio aparece la necesidad de que las 
organizaciones se preocupen por elevar su 
capacidad de impacto social, enfocándose 
en el bienestar general para impulsar 
nuevos modelos de organizaciones.

09.
Ciudadanía activa, del 
compromiso al hábito
En cuanto al rol como ciudadanía, un alto 
porcentaje de las personas consultadas se 
consideran sensibilizadas con el desarrollo 
sostenible y se identifica en más del 
60% con hábitos responsables hacia el 
medioambiente y las personas. No obstante, 
al indagar en estos actos cotidianos surgen 
divergencias, ya que la mayoría dice realizar 
estos hábitos solo ocasionalmente o nunca.

10. 
Crear vínculos proactivos 
con propósito
Para las empresas con propósito, la 
franja de personas pro activas con el 
desarrollo sostenible desde sus hábitos 
son un perfil clave, transversal a las 
categorías tradicionales de grupos de 
interés. Representan un motor de cambio 
que puede mover a otros, con actitud y 
acciones responsables que inspiran y 
apoyan buenas prácticas.
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La opinión de 
la ciudadanía 
en datos 74% 

de la población considera total o 
bastante necesario que las empresas 
velen por el triple impacto.

56%
considera que las empresas 
pueden tener un papel 
determinante en el desarrollo 
sostenible en el mundo.

60% 
de la ciudadanía opina que 
las primeras medidas a tomar 
deberían tener que ver con el 
ámbito social.

62% 
de las personas se considera 

comprometida con hábitos 
responsables.

70% 
de la población está muy y 
bastante preocupada por el 
impacto del sistema en las 
personas y el planeta.

50% 
de la ciudadanía se informa sobre acciones 
de sostenibilidad de las empresas.

36% 
de la ciudadanía espera que 
las empresas inviertan recursos 
en la creación de empleo y la 
prosperidad.

valoración media del desempeño 
del sistema en el ámbito social, 
ambiental y económico.

3,5Suspenso con 

78% de la ciudadanía cree  
que el sistema tiene  
que cambiar.
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1. Por qué  
este estudio

El propósito 
como motor de 
transformación
El capitalismo enfrenta una nueva etapa de 
cara a la agenda global y las metas para el 
siglo XXI. Una latente reformulación cobra 
fuerza ante la necesidad de un sistema 
económico que instrumente modelos más 
inclusivos y sostenibles. 

Se habla mucho de “capitalismo de los 
stakeholders o grupos de interés”, “nuevo 
capitalismo” o “capitalismo consciente”, y 
lo cierto es que las etiquetas no alcanzan 
a dimensionar la magnitud de las 
transformaciones que se requieren en los 
diferentes sustratos de nuestra sociedad y 
el planeta. 

Incluso desde ámbitos lejanos a este 
discurso hace años, ahora este tema se 
encuentra en el centro del debate. Klaus 
Schwab, precursor del World Economic 
Forum, se anima a desafiar las utopías 
cuando propone “re imaginar nuestra 
economía global para que sea más 
sostenible y próspera para todos”.

Se evidencia necesario reinventar el 
sistema desde sus mismas bases y lograr 
cambios profundos en las personas y en 
las organizaciones. Todos somos parte de 
una red interconectada e interdependiente, 
aunque muchas veces se crea que 
funcionamos como partes autónomas. Y, 
en este tiempo de transformaciones, una 
de las claves es repensar las empresas y 
los sectores de actividad hacia un formato 
de organizaciones con un propósito de ser 
mejores para el mundo. 

Está claro que, si las personas y el planeta 
decaen, el sistema económico y social 

no puede sostenerse. Se trata de volver 
sobre la esencia de lo que significan las 
organizaciones. Repensar su visión del éxito. 
Y avanzar hacia un modelo más resiliente.

Una de las transformaciones que se están 
produciendo en el terreno empresarial es el 
paso de modelos de negocio que buscan 
exclusivamente beneficios económicos, a 
modelos que equilibran tales beneficios con 
el impacto en la sociedad y el medioambiente. 
Es lo que se llama en la actualidad “empresas 
con propósito o de triple impacto”. 

Son las organizaciones que buscan ser 
parte de la solución a problemáticas 
generales desde su negocio, su ámbito de 
actividad, conscientes del rol que cumplen 
en una sociedad que requiere entidades 
comprometidas con el mundo. 

El debate sobre estos temas está presente 
en la actualidad en las organizaciones, en 
el entorno empresarial, en la academia, e, 
incluso, en los medios de comunicación. 
Por ese motivo este estudio quiere conocer 
la opinión de la ciudadanía española, 
para saber si se considera necesaria la 
transformación del sistema, si se valora 
diferente a una organización con propósito 
y cuáles son las prioridades en el ámbito 
social, ambiental y económico.

El sistema en el que vivimos requiere 
cambios, con nuevos modelos de economía 
y de empresas al servicio de las personas 
y el planeta. Esta investigación tiene 
como objetivo continuar aportando a la 
transformación, revelando algunas claves 
que nos ayuden a seguir avanzando.
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Contexto general en el que se realiza 
la consulta

•	 La crisis sanitaria, social y económica 
generada por la COVID-19 como fenómeno 
global que ha cambiado la forma de 
relacionarnos y de establecer prioridades 
personales y colectivas. 

•	 La situación de emergencia climática con 
la creciente frecuencia de fenómenos 
naturales que nos recuerdan las 
consecuencias negativas de nuestro 
sistema de vida en el planeta.

¿Qué entendemos por propósito corporativo?

El propósito es la razón de existir y ser de una organización, su por qué y para qué: la esencia 
de su identidad. El propósito pone el foco en las necesidades que busca resolver una empresa. 
¿Qué impulsa y da sentido a lo que hace una compañía? ¿Qué sabe y puede hacer bien? ¿Qué 
impacto positivo genera en las personas y el entorno? Ese es su propósito.

Los estudios elaborados con RADAR CANVAS evidencian en los últimos años una consolidación 
del propósito en las empresas, como una palanca fundamental de transformación. Hay 
múltiples evidencias de que las empresas que se gestionan con este modelo tienen un impacto 
positivo en los negocios, la sociedad y el planeta. El reto es pasar de tener un propósito definido 
a su activación con su integración en la estrategia de negocio.

•	 Debate institucional sobre el rol de las 
empresas, en especial en el ámbito 
europeo. Nos encontramos ante una 
realidad marcada por la incertidumbre 
y una desconfianza generalizada hacia 
las grandes organizaciones, que se 
refleja en la necesidad de crear 
nuevas regulaciones que aseguren la 
transformación del sector empresarial a 
nivel supranacional.

•	 Nuevos actores sociales y empresariales 
con una visión sistémica. El mundo como 
redes de relaciones interconectadas que 
supera la visión individualista.

Metodología de la consulta

A6 - Norte Centro   |  9,4%   |  n=94

AM Madrid   |  12,4%   |  n=124

A1 - Noroeste   |  11,5%   |  n=115

A3 - Sur   |  19,2%   |  n=192

A5 - Noroeste   |  8,7%   |   n=87

A4 - Centro   |  9,4%   |   n=94

AM Barcelona   |  10,5%   |   n=105

A2 - Levante   |  104,4%   |   n=144

CUOTAS POR SEXO

MUJERES 51,6% n=517

HOMBRES 48,4% n=484

n=1001

(*) Error muestral calculado en las condiciones más desfavora-
bles de muestreo (p=q=50%)   
y al 95% de confianza.   |   e.m.= 1001 entre.= +1,82%

CUOTAS POR EDAD

GENERACIÓN Z (De 18 a 27 años) 13,8% n=138

GENERACIÓN Y (De 28 a 40 años) 125,8% n=258

GENERACIÓN X (De 41 a 52 años) 31,7% n=317

BABY BOOM (De 53 a 65 años) 28,8% n=288

n=1001

CONFIGURACIÓN DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

Revisión y sistematización de referencias 
teóricas y conceptos claves para la estruc-
turación de la investigación.
TRABAJO DE CAMPO

La recogida de información se ha realizado 
desde el 28 de septiembre hasta el 4 de 
octubre de 2021.

Cuotas por índice socieconómico de la población

Índice consensuado entre AIMC (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación, que realiza 
el EGM) y ANEIMO (Asociación Nacional de Empresas 
de Investigación de Mercados y Opinión Pública). Se 
tiene en cuenta la profesión y nivel de estudio de quien 
sustenta de forma principal el hogar, los ingresos del 
hogar y número de personas que lo componen.

CATEGORÍA %
A1 5,2
A2 14,5
B 11,2

C 25,1
D 15,3
E1 20,3

E2 8,5

UNIVERSO

El estudio se ha realizado a mujeres y hombres 
de entre 18 y 65 años. 
DISTRIBUCIÓN MUESTRAL

Se han realizado 1.001 entrevistas, 
distribuidas por las principales variables 
sociodemográficas de la siguiente manera:

Canarias   |  4,6%   |  n=46



2. Tendencias 
en propósito 
y nuevo 
capitalismo

Hacia un 
sistema 
inclusivo y 
sostenible 
El sistema económico atraviesa una 
crisis global. Vivimos un momento de 
transformación, agudizado por la crisis que 
trajo la pandemia de la Covid-19, en el que 
se evidencia la necesidad de repensar la 
economía para situarla al servicio de la vida, 
y no al revés. Avanzar hacia un modelo más 
resiliente, inclusivo y sostenible para todas las 
personas y el planeta. 

El enfoque de mercado renovado a través del 
capitalismo de los “stakeholders” emerge 
como una tendencia global que cuestiona las 
bases del sistema a partir de nuevos actores 
sociales y empresariales que integran la 
visión colectiva junto al beneficio personal y 
corporativo. Nuevas perspectivas de negocio 
más transversales bajo la lógica del beneficio 
común. Nuevos lenguajes empresariales que 
cuidan aspectos vitales que afectan al día a día 
de todos como son la prosperidad, la inclusión, 
la igualdad, la salud, el cuidado de la naturaleza, 
con la incorporación de la sensibilidad social 
y la sostenibilidad en la agenda. 

Evolución del 
propósito en 
el entorno 
empresarial
En este contexto actual, el propósito 
corporativo cobra fuerza. Se erige como 
elemento vertebrador en las organizaciones, 
que sea coherente y facilite un liderazgo 
basado en escuchar a todos los grupos 
de interés. Fundamento estratégico para 
que las empresas sean parte activa de la 
transformación del modelo productivo, 
catalizadoras de los cambios con ambición 
y con objetivos de impacto claramente 
definidos. 

En Approaching the Future 2021: 
Tendencias en reputación y gestión de 
intangibles (Corporate Excellence - Centre 
for Reputation Leadership & CANVAS 
Estrategias Sostenibles) se evidencia desde 
hace años la evolución del propósito en las 
empresas y su vinculación con el replanteo 
del capitalismo como sistema económico.

Inmersos en la 
economía del 
propósito
Las compañías 
basadas en el triple 
impacto adoptan un 
papel cada vez más 
activo.

¿Nuevos modelos  
de negocio?
Tendencia creciente de 
empresas que buscan 
al mismo tiempo el 
máximo valor para 
el negocio y para la 
sociedad.

Qué significa el 
propósito
¿Por qué la empresa 
hace lo que hace? 
El reto de definir un 
propósito y dar sentido 
a la actividad. 

2016 2017 2018 2019 2020
Hacia la era del 
propósito
El propósito se vuelve 
una fuerza de cambio 
en las organizaciones 
y define su estrategi.

Reformulando el 
capitalismo
La era del propósito 
requiere la evolución 
del sistema 
económico global y el 
rol de las empresas. 

Evolución del propósito
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Fuente:
Approaching the Future 2021: Tendencias en reputación y gestión de intangibles (Corporate Excellence - Centre for Reputation 
Leadership & CANVAS Estrategias Sostenibles)



Según datos de Approaching the 
Future 2021, las empresas que están 
trabajando en su propósito se han 
incrementado un 14% en el último año. 

36%

20%

2020 2021

Empresas Trabajando en su Propósito

Empresas que cuentan con un 
propósito ya definido

+14 
puntos

80,8%
SI

16,2%
EN PROCESO  
DE DEFINICIÓN

3%
NO

Actualmente, hay muchas empresas 
que cuentan con un propósito ya 
definido y el reto es pasar a la acción, 
materializarlo, y hacerlo tangible para 
todos.

Tendencia según Approaching the Future 2021

Para lograr la activación del propósito, los profesionales sitúan como factores clave su 
integración en la estrategia (64,7%), seguido del alineamiento de todos los puntos de contacto 
y posicionamiento de marca (57,5%), y su comunicación a los grupos de interés (56,9%).

Transparencia y  
rendición de cuentas

Contribución a la sociedad

Diálogo con los 
 grupos de interés

Riesgos no financieros

Protección de los empleados

Incorporación de criterios 
 ASG en el negocio

Propósito

Lucha contra  
el cambio climático

46,7%

40,2%

32,6%

32,6%

29,3%

23,9%

20,7%

8,7%

64,7%

57,5%

56,9%

48,5%

46,1%

46,1%

28,7%

24%

6,6%

Se integra en la estrategia de negocio

Impulso de los empleados

Se comunica a los grupos de interés

Medición del impacto de las acciones de la 
organización en el propósito

En el posicionamiento de marca

Impulso de la alta dirección

En la relación y compromisos con los 
grupos de interés

A través de políticas de sostenibilidad

No se ha activado

¿Cómo se activa y demuestra el propósito en su organización?

¿En qué ámbitos ha trabajado el consejo de  
administración de su organización en el último año?

Fuente:
Approaching the Future 2021: Tendencias en reputación y gestión de intangibles (Corporate Excellence - Centre for Reputation 
Leadership & CANVAS Estrategias Sostenibles)

En línea con ello, se puede constatar incluso que en los Consejos de Administración de las 
empresas el propósito comienza a instalarse en la agenda de trabajo.

Inversores, 
detractores y 
manifiestos
Desde el mundo de los inversores aseguran 
que los beneficios y el propósito van de la 
mano de forma indisoluble. En un estudio 
realizado por BlackRock en 2020 se concluyó 
que el 81% de los índices sostenibles 
tuvieron un mejor comportamiento que sus 
homólogos no catalogados como índices 
sostenibles. Se establece una correlación 
entre la inversión en activos sostenibles y 
factores tradicionales de resiliencia, como la 
calidad y la baja volatilidad. 

Esta tendencia entre los inversores y la 
regulación de utilizar el triple impacto social, 
ambiental y de gobernanza (ESG, por su 
sigla en ingles) para valorar el desempeño 
de las empresas, tiene también muchas 
voces detractoras. Desde esta visión crítica, 
se alerta que esto se pueda convertir en una 
burbuja y no sea una exigencia que genere 
cambios reales.

Sin dudas, nuevos tiempos requieren nuevas 
pautas de convivencia. Nuevos enfoques 
son necesarios en esta era, marcada por la 
crisis ambiental y social de nuestro mundo. 

En ese sentido, surgen iniciativas como el 
Manifiesto y el Libro Verde de Empresas 
con propósito, elaborado en el seno del 
movimiento B Corp España, que propone 
nuevos formatos legales para modelos 
empresariales inclusivos y sostenibles. Este 
Manifiesto tangibiliza la fuerza que cobran 
las iniciativas colectivas. En este caso, ha 
sido firmado por economistas, politólogos, 
juristas, ecologistas, activistas y periodistas, 
siguiendo el ejemplo de países como Estados 
Unidos, Francia o Italia cuya regulación ya 
reconoce legalmente a las empresas con 
propósito.

Fuente:
Approaching the Future 2021: Tendencias en reputación y 
gestión de intangibles (Corporate Excellence - Centre for 
Reputation Leadership & CANVAS Estrategias Sostenibles)
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3. Consulta a 
la ciudadanía La transformación del 

sistema es inapelable
Los resultados de la encuesta a la población 
española evidencian una necesidad de 
transformación y la constatación de una 
crisis generalizada frente a la forma en que 
nos organizamos como sociedad.

Esta crítica es transversal al sistema y hay 
un consenso generalizado entre todos los 
colectivos representados en la consulta, 
tanto por edad, como por género, hábitat e 
índice socioeconómico.

La valoración del sistema económico y 
social actual, pensando en los efectos para 
el conjunto de la sociedad y el planeta, 
obtiene un suspenso de la ciudadanía. Más 
del 50% así lo considera, con una valoración 
media de 4.

Sobresaliente
Notable
Aprobado
Suspenso

Reinvención del  
sistema capitalista

2,6% 13,5%

31,1%

52,8%

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P1. Me gustaría que valorases el sistema económico y so-
cial actual en el que vive nuestra sociedad, pensando en 
los efectos para el conjunto de la sociedad y el planeta.

Gráfico 1: ¿Cómo valoras el sistema 
económico y social actual?

Mucha
Bastante
Cierta 
Poca
Ninguna

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P2. Desde tu punto de vista ¿Qué grado de transforma-
ción consideras que sería necesario realizar sobre el sis-
tema capitalista actual para conseguir un beneficio más 
directo para la sociedad y el planeta? Creo que es un sis-
tema que necesita…

Gráfico 2: ¿Qué grado de transformación 
sería necesario?

MUCHA + BASTANTE 
78,6%

35%

43,7%

16,9%

1,6%
2,9%

Más del 78% de la 
ciudadanía considera que el 

sistema tiene que cambiar

MEDIA = 4,02

¿Qué grado de transformación se considera 
necesario realizar sobre el sistema capita-
lista actual para conseguir un beneficio 
más directo para la sociedad y el planeta? 
La respuesta es contundente (gráfico 2), 
más del 78% de la ciudadanía considera 
que el sistema necesita mucha o bastante 
transformación. 
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Se percibe una crisis 
actual del capitalismo que 
provocará cambios en el 
sistema económico.  
¿Existe una necesidad 
entre la ciudadanía 
de reinvención del 
capitalismo? ¿Qué cambios 
implicaría esa reinvención?  
¿Quiénes pueden liderarla? 

Consenso
intergeneracional
La transformación requerida es práctica-
mente igual en todos los colectivos 
consultados. Existe un gran consenso, 
sin diferencias significativas ni por edad, 
género, clases sociales, o entre zona rural 
o urbana. 

Mucha + Bastante
Poca + Ninguna

Gráfico 2 por edades ¿Qué grado de 
transformación sería necesario?

MUCHA + BASTANTE 
78%

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P2. Desde tu punto de vista ¿Qué grado de transformación con-
sideras que sería necesario realizar sobre el sistema capitalista 
actual para conseguir un beneficio más directo para la sociedad 
y el planeta? Creo que es un sistema que necesita…

Baby Boom

Gen X

Gen Y

Gen Z

¿Qué preocupa más a la 
ciudadanía?
La consulta a la población española se 
ha estructurado en base a los principios y 
objetivos de desarrollo sostenible a nivel 
global. Se ha preguntado por los 3 grandes 
ámbitos de acción, que son: 

•	 El ámbito social, entendido como 
garantizar el bienestar y las necesidades 
básicas de las personas, así como aspirar 
a reducir las desigualdades sociales y 
económicas de las personas.

•	 El ámbito Ambiental, entendido como 
impulsar el cuidado y la protección del 
planeta y el impacto de las actividades 
humanas en el medio ambiente.

•	 El ámbito Empresarial, entendido como 
favorecer modelos de negocio dirigidos 
desde la ética, la transparencia y los 
valores de bien común.

POCO + NINGUNA 
5%

En cada ámbito se ha consultado por la 
importancia y valoración de aspectos 
concretos, como se describe en la tabla 
1. Para ello se ha trabajado con los temas 
integrados en la Agenda 2030 y los 17 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de 
Naciones Unidas. 

Se ha consultado específicamente por el 
grado de preocupación en torno a cuestiones 
sociales, ambientales y empresariales; y en 
general, los tres aspectos preocupan por igual 
(gráfico 3), siendo más del 70% las personas 
que están muy y bastante preocupadas por 
el triple impacto del sistema.

ÁMBITO SOCIAL

Trabajo decente y 
progreso para la vida 
digna

Cuidado de la salud y el 
bienestar de las personas

Lucha contra la pobreza y 
la desigualdad social

Educación accesible y de 
calidad para todos

Respeto a la diversidad 
(raza, género, cultura…) y 
a los derechos humanos

ÁMBITO AMBIENTAL

Garantizar el agua potable 
y fomentar el uso de 
energías limpias

Impulsar el cuidado de los 
océanos, los ríos y la vida 
de las especies acuáticas

Toma de decisiones para 
proteger el medioambiente 
y combatir el cambio 
climático

ÁMBITO EMPRESARIAL

Equidad social y 
distribución de recursos

Promover el desarrollo 
sostenible y un sistema 
económico más justo y 
distributivo

Favorecer una producción 
y consumo responsables

Favorecer la industria, la 
innovación y el  desarrollo 
tecnológico para el 
bienestar de las personas

Fomentar la cultura de 
paz y de convivencia con 
organizaciones sólidas

Estos son aspectos integrados en la Agenda 2030 y los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas.

Tabla 1. Desglose de temas sociales, ambientales y empresariales consultados
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Gráfico 3: ¿Estás preocupado/a por los siguientes 
aspectos? 

Gráfico 4: ¿Funciona el sistema económico en estas 3 áreas?

* Base: 1.001 

P3. Teniendo en cuenta el momento actual, ¿hasta qué punto tú, como ciudadano/a, te encuentras sensibilizado/a y preocupado/a 
por cada uno de los siguientes aspectos? 

* Base: 1.001 

P4. Y, ¿hasta qué punto consideras que el sistema económico y social actual está funcionando bien en las siguientes áreas? Puntúa cada área en 
una escala de 0 a 10, en la que 0 es que consideras que el sistema está funcionando muy mal y 10 que consideras está funcionando muy bien. 

Ante este nivel de preocupación, la 
ciudadanía considera que el sistema no está 
respondiendo adecuadamente (gráfico 4). La 
valoración media que otorgan al desempeño 
del sistema no supera el 3,5 en ninguno de los 
aspectos, siendo las puntuaciones muy bajas 
en todos los casos. Casi un 70% de personas 
le dan un suspenso a la respuesta del 
sistema ante el medioambiente. El consenso 
se mantiene en todos los colectivos. 

En el ámbito social, el tema 
que más preocupa es el 

trabajo decente y progreso 
para la vida digna.

Muy preocupado/a

Suspenso

Algo preocupado/a

Notable

Bastante preocupado/a

Aprobado

Poco preocupado/a

Sobresaliente

Nada preocupado/a

32
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32
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5 7

21 21

MUCHA + BASTANTE 
>70%

64

28
25

29

68
63

7 6 8
1 2 1

68

MEDIA = 3,5

A la hora de seleccionar las medidas que 
el sistema debería priorizar para lograr 
un retorno óptimo para la sociedad y el 
planeta, nos encontramos que todos los 
segmentos de población representados 
opinan de manera similar: cuidar a las 
personas primero, al planeta después y en 
tercer lugar la economía. Para el 64% de la 
ciudadanía las primeras medidas deberían 
ser en el ámbito social, para el 44% las 
segundas medidas serían las ambientales 
y el 62% sitúa en tercer lugar las medidas 
empresariales (gráfico 5).

Al profundizar en los temas que más 
preocupan dentro del ámbito social, 
ambiental y económico (gráfico 6), se 
evidencia una intranquilidad especialmente 
por lo social y lo ambiental. Entre las 
cuestiones que preocupan a más del 70% 
de personas encuestadas hay 4 referidas 
al área social y 3 al área medioambiental. 
Concuerda asimismo con la priorización 
realizada en preguntas anteriores de las 3 
áreas: 1º social, 2º ambiental, 3º económico.
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Gráfico 5: ¿Cuáles son las áreas críticas?

Gráfico 6: ¿Qué temas preocupan más?
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* Base: 1.001 

P5. (Áreas críticas) Por favor, ordena de más a menos las áreas 
que desde tu punto de vista el sistema debería priorizar buscan-
do mejorar el funcionamiento para obtener un retorno óptimo 
para la sociedad y el planeta.  

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P6. Teniendo en cuenta el momento actual, ¿Hasta qué punto tú, como ciudadano/a, te encuentras sensibilizado/a y preocupado/a por 
cada una de las siguientes áreas? (Las áreas son los aspectos integrados en la Agenda 2030 y los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible 
de Naciones Unidas)

* Resultados (P6) para % de Muy + Bastante preocupado/a
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En el ámbito social, el tema que más 
preocupa es el trabajo decente y progreso 
para la vida digna, y también tienen más 
de un 70% de importancia el cuidado de la 
salud y bienestar de las personas; la lucha 
contra la pobreza y la desigualdad social; 
así como la educación accesible.

Del ámbito ambiental se prioriza garantizar 
el agua potable y fomentar las energías 
limpias; impulsar el cuidado de los océanos 
y ríos; tomar decisiones para combatir el 
cambio climático;  y proteger los ecosistemas 
naturales. 	

En el ámbito empresarial, lo que más 
preocupa es la equidad social y la distribución 
de los recursos. Y el que menos favorecer 
la industria, la innovación y el desarrollo 
tecnológico.

Todo ello evidencia un requerimiento por 
parte de la ciudadanía de enfocar esfuerzos 
en las necesidades básicas, tanto el trabajo 
decente para una vida digna como el cuidado 
de la salud humana y del planeta (el agua, la 
energía renovable, los océanos…). 

Gráfico 7: ¿Funciona el sistema económico en estos temas?

* Base: 1.001 

P7. Y, ¿hasta qué punto consideras que el sistema económico y social actual está funcionando bien en las siguientes áreas? Puntúa cada área 
en una escala de 0 a 10, en la que 0 consideras que el sistema está funcionando muy mal y 10 que consideras está funcionando muy bien. 

El tema prioritario, 
seleccionado como primera 

opción, sigue siendo “trabajo 
decente y progreso para la 

vida digna”.

La pandemia causada por la COVID-19 ha 
incrementado estas preocupaciones básicas 
ya que ha supuesto una crisis en la que 
muchas personas han perdido capacidad 
adquisitiva y calidad de vida, todos ellos, 
elementos básicos de un sistema socio 
económico saludable. 

¿Cómo está respondiendo 
el sistema a estas 
preocupaciones? 
La consulta realizada a la ciudadanía 
revela que el sistema no está funcionando 
en respuesta a las necesidades vitales 
(gráfico 7). En los 3 ámbitos de análisis 
-social, ambiental y empresarial- todas las 
valoraciones medias reflejan un suspenso. 

La mejor valorada es educación accesible 
y de calidad para todos, con una media de 
4,24. Entre los suspensos más acuciantes 
hay 5 ámbitos con valoraciones medias 
especialmente bajas: lucha contra la pobreza, 
impulsar el cuidado de los océanos, equidad 
social y distribución de recursos, trabajo 
decente, lucha contra el cambio climático.

3,35 3,41

3,91
4,07 4,24

3,36 3,46 3,53
3,90

3,39
3,53 3,71

4,04
3,82

LA MITAD DE LOS ITEMS TIENE 
 UNA VALORACIÓN MEDIA 

> 3,5

Cuando se pide priorizar tres aspectos 
de todos los expuestos, se mantienen las 
opiniones (gráfico 8) situando primero los 
aspectos sociales, en segundo lugar, los 
ambientales y por último los empresariales. 
También el primer tema seleccionado (13% 
primera opción) sigue siendo “trabajo 
decente y progreso para la vida digna”.

Gráfico 8: ¿Cuáles son los temas más prioritarios?
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* Base: 1.001 (100% muestra) 

P8. Por favor, ordena de más a menos las tres áreas que el sistema debería priorizar buscando mejorar el funcionamiento para obtener 
un retorno óptimo para la sociedad y el planeta. 

RESULTADOS DE 
 LAS MENCIONES: PRIORIDAD 1
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Aspectos críticos
del sistema
Es importante señalar que el discurso 
de toda la población consultada está 
asentado, por el análisis de los temas 
que les preocupan más y la valoración del 
funcionamiento del sistema al respecto. Es 
decir, los ciudadanos expresan claramente 
cuáles son los temas prioritarios a nivel de 
sociedad y cuáles son aquellos que más les 
preocupan. 

Si cruzamos los ámbitos en los que las 
personas afirman estar más preocupadas 
con los ámbitos en los que otorgan un 
suspenso al sistema, se identifican áreas 
especialmente criticas.

Gráfico 9: ¿Cuáles son los aspectos más críticos?

ÁREA CRÍTICA

EJE HORIZONTAL (X) > Nivel de Preocupación  
(% Top2 – Muy + bastante preocupados/as)

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P6. Teniendo en cuenta el momento actual, ¿Hasta qué punto tú, como ciudadano/a, te encuentras sensibilizado/a y preocupado/a 
por cada una de las siguientes áreas? 

P7. Y, ¿hasta qué punto consideras que el sistema económico y social actual está funcionando bien en las siguientes áreas? Puntúa cada 
área en una escala de 0 a 10

En la matriz de aspectos críticos se 
identifican así seis temas especialmente 
urgentes por ser los que más preocupan 
a la ciudadanía y los que más suspensos 
obtienen: 

•	 Trabajo decente y progreso para la vida 
digna

•	 Impulsar el cuidado de los océanos, los 
ríos y la vida de las especies acuáticas

•	 Lucha contra la pobreza y la desigualdad 
social

•	 Decisiones para proteger el medioam-
biente y combatir el cambio climático

•	 Protección de la vida en la tierra y los 
ecosistemas naturales

•	 Equidad social y distribución de recursos

En cuanto a la representación de personas 
consultadas, en general se mantienen las 
valoraciones muy similares entre colectivos.

Un matiz interesante es que las mujeres 
declaran de forma más contundente 
su preocupación respecto a los temas 
sociales y ambientales, siendo el porcentaje 
de mujeres que afirman estar “muy 
preocupadas” más elevado, mientras que, 
en el caso de los hombres, la mayoría se 
manifiestan como “bastante preocupados”.

Las mujeres declaran, de 
forma más categórica, su 

preocupación por los temas 
sociales y ambientales
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¿Quiénes pueden activar la 
transformación?  
Al analizar cómo se perciben los organismos 
y entidades clave del actual sistema 
socioeconómico, es posible identificar en 
cuáles de ellos se deposita más confianza 
para afrontar los cambios que se demandan. 
¿Quién cree la ciudadanía que puede 
contribuir a conseguir un retorno positivo 
para las personas, el planeta y la economía?

La ciudadanía solo aprueba al ámbito 
educativo -escuelas y universidades- que 
obtiene una media de 5,2 (gráfico 10). El 
resto de las organizaciones suspenden. 
Cerca del aprobado se encuentra una 
diversidad de entidades como los medios 
de comunicación, Comunidad Europea, 
organismos internacionales y movimientos 
ciudadanos impulsados por personas 
activistas. El sector público y las empresas 
privadas obtienen puntuaciones medias 
inferiores a 4. Y los partidos políticos y los 
líderes religiosos tienen las puntuaciones 
más bajas, siendo sus medias inferiores a 3. 
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* Base: 1.001 (100% muestra)

P10. A continuación me gustaría que valorases a los siguientes organismos y entidades en función del papel que están desempeñando 
en la actualidad en conseguir para el sistema un retorno positivo para la sociedad, las personas y el planeta

Gráfico 10: Valoración de organismos e instituciones actuales

ORGANISMOS QUE SE  
ACERCAN AL APROBADO

¿Quién cree la ciudadanía que 
puede contribuir al retorno 

positivo para las personas, el 
planeta y la economía? Las 

empresas privadas obtienen una 
valoración media inferior a 4. 

Mucho por hacer.

Crisis de legitimidad de las 
organizaciones tradicionales
La ciudadanía manifiesta una crisis de 
confianza en la capacidad de gran parte 
de instituciones y organizaciones actuales 
como motor de los cambios que exigen al 
sistema. El ámbito educativo se erige como 
primordial para la transformación, un 42% 
menciona su papel relevante para que el 
sistema capitalista se transforme hacia un 
modelo que vele por el impacto positivo en 
la sociedad y el planeta. 

El resto de las organizaciones y referentes 
sobre los que se consultó (gráfico 11) se 
sitúan en tres bloques:

•	 Las organizaciones que obtienen 
valoraciones entre el 31 y 35% por su 
papel en la transformación del sistema y 
son las entidades supranacionales como 
la Comunidad Europea, loa organismos 
internacionales y los movimientos 
ciudadanos. Todo ello denota cómo se 
deposita de forma creciente la expectativa 
en lo colectivo y la relación entre lo global 

y lo local. Destaca en este grupo la 
aparición de los movimientos activistas 
de la ciudadanía, como nuevos referentes 
y modelos de fuerza para el cambio.

•	 Le sigue un segundo grupo de entidades 
y organizaciones que obtienen 
puntuaciones en torno al 21-25% 
como los medios de comunicación, la 
administración pública y las empresas. 
Se encuentran así en un terreno 
intermedio en cuanto al papel que se 
considera puedan tener en los cambios 
demandados.

•	 Hay un tercer grupo de entidades que 
la ciudadanía otorga menos del 17% en 
cuanto a fuerza para el cambio y en este 
bloque sitúan a los partidos políticos, los 
líderes empresariales, la iglesia y líderes 
espirituales. 
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Gráfico 11: ¿Qué organismos y entidades tendrán un papel clave en los próximos 3 años?

* Base: 1.001 (100% muestra)

P11. Pensando en los próximos tres años, ¿cuál de estos organismos y entidades consideras que tendrán un papel clave en la transfor-
mación del sistema capitalista, hacia un sistema con un impacto más positivo para la sociedad y el planeta?

RESULTADOS DE 
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Sobre las empresas 
con propósito
Entre la expectativa y
la desconfianza
El 60% de la población consultada 
desconoce el modelo de empresas con 
propósito (grafico 12). Si bien un 29% ha 
oído hablar de ellas, apenas un 2% de las 
personas tiene una relación directa con 
alguna “empresa con propósito”.

Un 60% de la población 
consultada desconoce el modelo 

de empresas con propósito.

La mayoría no lo asocia a una empresa en 
concreto (grafico 13). De hecho, el 94% no 
sabe mencionar a ninguna compañía que 
responda a esta característica. 

Gráfico 13: ¿Puedes mencionar alguna?

* Base: 63 (7% muestra)

* P13. A continuación me gustaría que escribieses el nombre 
de empresas que, desde tu punto de vista, han dado ya el 
paso en su modelo de negocio, hacia un modelo de empresa 
con propósito (empresa que además de velar por sus 
intereses económicos también se mueve por objetivos de 
impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente). 

6%
Menciona 

alguna marca

94%
No conoce ninguna

Gráfico 12: ¿Conocías esta tendencia de 
“empresas con propósito”?

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P12.  Una de las transformaciones que se están produciendo en 
el terreno empresarial es el paso de modelos de negocio que 
buscaban exclusivamente beneficios económicos, a modelos 
que equilibran los beneficios económicos con un impacto positi-
vo en la sociedad y el medioambiente. Es lo que se está llaman-
do en la actualidad “Empresas con propósito”. ¿Conocías esta 
tendencia que se están dando en el terreno empresarial? 

2%
He usado/
comprado en 
estas
empresas

29%
He oido hablar

6%
Conozco alguna 

empresa

63%
Lo desconocía

Si bien no hay un conocimiento claro de 
lo que puede significar una empresa con 
propósito, hasta el 74% de la población 
considera “total” o “bastante necesario” 
que las empresas velen por el triple impacto 
social, ambiental y económico (gráfico 14).

Claramente se considera que dentro del 
proceso de transformación que está 
sucediendo en el sistema económico y 
social actual, es muy necesario que las 
empresas den el paso hacia modelos de 
negocio con propósito.

Hasta el 74% de la población 
considera total o bastante 

necesario que las empresas 
velen por el triple impacto 

social, ambiental y económico. 
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Siendo que la mayoría lo considera 
necesario, todavía hay mucho que trabajar 
en cuanto al reconocimiento y la credibi-
lidad de las empresas con propósito. Se 
identifican creencias variadas o contra-
dictorias (gráfico 155). Hasta el 30% lo 
considera “poco creíble”. Sin embargo, casi 
el 50% lo encuentra “algo creíble” y el 15% 
“muy o bastante creíble”.  Menos del 10% lo 
considera “nada creíble”.

De los datos obtenidos se observa una 
divergencia de opiniones en la ciudadanía. 
Las personas consideran necesario que 
existan empresas con propósito, aunque no 
terminan de confiar en que este modelo sea 
una realidad y no se sabe exactamente en 
qué debería consistir.

En esta línea, las opiniones están repartidas 
casi por igual, entre quienes consideran que 
las empresas se mueven solo buscando 
el beneficio económico (45%), y quienes 
defienden que también pueden generar 
un impacto positivo en las personas y el 
planeta (44,4%). 

Gráfico 14: ¿Consideras necesario que 
haya más empresas así?

Gráfico 15: ¿Te resulta creíble conjugar el 
beneficio económico con los beneficios 
sociales y ambientales?

Gráfico 16: ¿Qué crees que mueve a las 
empresas con propósito? 

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P14. ¿Hasta qué punto consideras necesario, dentro del proceso 
de transformación del sistema económico y social que se está 
produciendo en la actualidad, que las empresas den el paso ha-
cia modelos de negocio como los que definen a una “Empresa 
con propósito”? Respuesta única

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P15. ¿Hasta qué punto te resulta creíble el modelo que define a 
una “empresa con propósito” (conjugar el beneficio económico 
con los beneficios sociales y ambientales)? (Respuesta única)

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P16. ¿Cuál de estas frases recoge mejor tu creencia sobre el pro-
pósito que puede mover a aquellas empresas con propósito? 
(Respuesta única)

10,8%
Sitúan en el mismo orden de 

prioridades los bº económicos 
y los bº de impacto social y 

ambiental

44,9%
“Considero que 
solo se mueven 
buscando beneficios 
económicos”

44,4%
Aunque su propósito 

principal es maximizar sus 
ingresos, loa acompañan 
cona cciones de impacto 

positivo para las personas y 
el planeta

29,7%
Poco creíble

21%
Algo necesario

6,7%
Nada creíble

6,7%
Nada creíble

3,4%
Muy creíble

38%
Totalmente 

necesario

12,9%
Bastante creíble

12,9%
Nada 

necesario

47,4%
Algo creíble

36%
Bastante necesario

EL 74% LO CONSIDERA 
MUY NECESARIO

Un 45% de la ciudadanía cree que las empresas se mueven solo 
buscando el beneficio económico frente a un 44% que considera que 
las empresas también pueden generar un impacto positivo en las 
personas y el planeta.

Hay múltiples evidencias de 
que las empresas con propósito 
generan impacto positivo en 
los negocios, la sociedad y el 
planeta. ¿Qué piensa la población 
española sobre este nuevo 
modelo de empresas? ¿Las 
valoran de una forma diferente? 
¿Cuál debería ser su rol en la 
transformación del sistema?
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Gráfico 17: ¿Consideras necesario que haya más empresas así?

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P17.  ¿Hasta qué punto estás de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones que nos han comentado otras personas en 
relación a las “empresas con propósito”?

Ante la pregunta sobre qué características 
identifican a las empresas con propósito, 
aparece nuevamente una doble visión en la 
ciudadanía. Por un lado, que sean impulsoras 
del desarrollo sostenible -son ellas las que 
pueden hacerlo en cuanto a recursos y 
capacidad-, por otro lado, al mismo tiempo 
persiste la falta de credibilidad. 

En ese sentido se observa que lo más valorado 
-“totalmente” y “bastante de acuerdo”- 
(gráfico 17) es la idea de que las empresas 
pueden tener un papel determinante, que 
este tipo de empresas con propósito son 
necesarias, y que se reconoce positivamente 
el esfuerzo que realizan. Como contraparte, 
también hay un porcentaje relevante al que 
le cuesta creer en este modelo y lo considera 
más fachada que realidad. 

Al consultar a la ciudadanía por la tipología 
de organización que definiría a una empresa 
con propósito, se sitúa en primer lugar a 
las empresas sociales (entendidas como 
entidades que nacen con un fin social), 
en segundo lugar a las grandes empresas 
y en tercer lugar destacan las empresas 
ubicadas en entornos rurales (gráfico 18). 

La ciudadanía revela que quiere creer en 
este modelo, pero le falta comprobación 
y hechos factibles para poder hacerlo. Y 
no solo de información, sino de acciones 
concretas constatables. En este punto se 
identifican oportunidades para vincularse 
y generar nuevos tipos de relaciones entre 
empresas y ciudadanos.

56,3%

54,3%

60

50

40

30

20

10

0

50,7%

49,4%49,0%

47,1%

44,6%

Considero que las empresas 
pueden tener un papel determi-
nante en el desarrollo sostenible 
en el mundo

Este tipo de empresas son 
necesarias para impulsar 

el desarrollo de un sistema 
económico y social más 

sostenible

Valoro positivamente el 
esfuerzo de este tipo de 
empresas por impactar 

positivamente en el ámbito 
social y ambiental

Conocer que una empresa trabaja 
bajo estos principios puede hacer 

que me plantee comprar y recomen-
dar sus productos/servicios

Me cuesta pensar que las empresas 
vayan más allá de generar beneficios 
económicos y trabajen también en 
beneficios sociales y ambientales

Conocer que una empresa 
trabaja bajo estos principios 
hace que sea buena empleadora 
y puede hacer que me plantee 
trabajar para ella o recomendarla

Considero que este tipo de 
empresas son más fachadas 
que realidad

La vinculación de empresas con propósito 
con empresas sociales en primer lugar deja 
entrever la percepción que se tiene de este 
modelo (gráfico 20). Destaca además que 
las empresas ubicadas en entornos rurales 
se posicionan en tercer lugar. 

El punto clave es que, al seleccionar 
características, la ciudadanía “dibuja” un 
modelo en el que las empresas pueden 
conjugar elementos que, a priori, no suelen 
estar presentes en una misma compañía.

Desde la visión de la ciudadanía, el perfil 
de una empresa con propósito representa 
un nuevo territorio, con inspiraciones para 
una nueva conexión de características 
que ahora son categorías separadas. Por 

ejemplo, una empresa social que sea gran 
corporación, ubicada en el entorno rural y 
con proyección internacional, destacando 
de nuevo la importancia de lo global-local.

De alguna manera, se espera que una 
empresa con propósito sea varias cosas a 
la vez. Esto implica que la transformación 
del sistema pasa por repensar y recrear las 
organizaciones.

En ese sentido, entrar en la órbita de las 
empresas con propósito puede suponer 
abrirse a recorrer nuevos caminos, conjugar 
aspectos antes distantes, establecer 
nuevos tipos de relaciones entre empresas, 
entre sectores y con la ciudadanía. 

Gráfico 18: ¿Cuáles son las características y perfil de las empresas con propósito?

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P18. Si tuviésemos que dibujar, desde lo que conoces o te imaginas, el perfil que caracteriza o puede caracterizar a las empresas que 
trabajan hacia modelos de negocio de empresas con propósito, ¿cómo serían? ¿cuál de estas características te encajan más con estas 
empresas? Puedes seleccionar las dos que más las definan. 

Grandes empresas/
Corporaciones

Empresas sociales

Empresas ubicadas en entornos 
urbanos

Desconozco totalmente 
cómo son o pueden ser 
estas empresas

Empresas nacionales Otros 
aspectos no mencionados 
(especificar)

Autónomos

Creo que no tienen un perfil definido

Pymes (10-249 trabajadores)

Empresas ubicadas en 
entornos rurales

Empresas 
internacionales

Empresas públicas

Empresas privadas

Micro-empresas (1-9 
trabajadores)

25,0

20,0

15,0

10,0

5,0

0,0

Perfil de empresas con propósito

22,0%
21,6%

20,3%

19,6%

12,9%

12,4%12,1%

9,9%
9,1%

8,8%

8,8%

5,7%



Propósito y reinvención del capitalismo 3736

En cuanto a los sectores que se consideran 
clave para la transformación, obtienen las 
valoraciones medias más altas, alrededor 
de 6, los relacionados con la energía, 
transporte, tecnología e industria química 
y farmacéutica. En un segundo bloque se 
ubican sectores como la alimentación, 
telecomunicaciones, turismo, comercios, 
construcción, textil y las industrias 
extractivas. En el bloque de menor valoración 

respecto al papel que van a desempeñar en 
el futuro se ubican los servicios financieros, 
seguros y servicios profesionales. 

El reto para las empresas con propósito es 
poder mover a sus sectores y liderar o potenciar 
su protagonismo en la transformación que 
se espera del sistema en que vivimos. 

Gráfico 21: ¿Qué sectores van a desempeñar un papel más relevante?

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P19. Valora ahora estos sectores empresariales en función del papel que, desde tu punto de vista, van a desempeñar en el futuro en la 
transformación hacia los nuevos modelos de negocio, es decir modelos que buscan un equilibrio entre los beneficios económicos y 
los beneficios sociales y ambientales. 0 es que no van a desempeñar ningún papel importante en la transformación y 10 es que van a 
desempeñar un papel importante en la transformación. 

* Se muestran valoraciones medias de cada ítem en una escala de o a 10

Automoción y transporte

Electrónica y servicios digitales

Industria química y 
farmacéutica

Servicios profesionales y 
consultoría

Banca y servicios 
financieros

Seguros

Energía

Alimentación y bebidas

Telecomunicaciones y 
entretenimiento

Turismo y restauración
Comercios y cadenas de distribución

Construcción y equipamiento

Textil, calzado, moda y cosmética

Industrias extractivas 
(petroleo, gas...)

10,00

7,50

5,00

2,50

0

6,46 6,14

6,10

6,03

5,93

5,78

5,67
5,64

5,51
5,50

5,32

4,72

4,67
4,17

Destaca como primera opción con amplia 
mayoría (36,2%) la expectativa de que las 
empresas inviertan recursos en la creación 
de empleo y la prosperidad. Como un hilo 
conductor del estudio se repite este ámbito 
tan esencial para la vida en sociedad, y refleja 
la necesidad apremiante de que las organi-
zaciones se preocupen y dediquen esfuerzos 
a generar prosperidad para el entorno.

Destaca, con amplia mayoría 
de 36%, la expectativa de que 

las empresas inviertan recursos 
en la creación de empleo y la 

prosperidad.

Creación de empleo y de prosperidad para el entorno (propia 
de la empresa y estímulo al emprendimiento)

Cuidado de las personas y condiciones de trabajo para el 
bienestar y el desarrollo

Atención a reducir las desigualdades (brecha de género, salarial, 
tecnología, etc) y favorecer la equidad y la no discriminación

Lucha contra el cambio climático y protección del medio 
ambiente

Comportamiento en base a valores de bien común, ética 
empresarial y respeto a la vida

Innovación en productos y servicios

Reducción de consumos y emisiones

innovación en productos y servicios sostenibles

Innovación y mejora de la calidad de vida de las comunidades 
(local/nacional)

36,2

14,2

13,7

8,8

7,9

6,9

6,2

3,6

2,6

También se identifica el cuidado de las personas y 
condiciones de trabajo para el bienestar -nuevamente, 
el empleo tiene un peso importante- y la atención a 
reducir las desigualdades. 

Estas valoraciones confirman la línea de oportunidad 
para impulsar el impacto social desde la empresa, 
enfocándose en la prosperidad y la equidad como dos 
grandes ámbitos que mueven los nuevos modelos de 
las organizaciones.

Gráfico 20: ¿Dónde te gustaría que invirtiesen sus recursos? 

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P20. ¿Dónde te gustaría que estas empresas con propósito invirtiesen sus recursos buscando un retorno positivo para la so-
ciedad, y el planeta? Selecciona el área que más te gustaría, la segunda y la tercera. 

* Resultados de las menciones: prioridad 1

¿Dónde deben invertir las empresas con propósito?

%

%

%

%

%

%
%

%

%

%

%

%
%

%
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Dimensiones de la 
ciudadanía activa
Perfil de las personas en su 
rol ciudadano
En la consulta se ha analizado en qué medida 
las personas participantes se consideran 
ciudadanos y ciudadanas comprometidas 
con el ámbito social y ambiental, a través de 
acciones responsables en su día a día para 
contribuir a la mejora del entorno. 

La respuesta mayoritaria ha sido que las 
personas se consideran comprometidas 
y sensibilizadas con estos temas (gráfico 
21). La ciudadanía se siente identificada 
en más del 60% con afirmaciones sobre 
su compromiso con hábitos responsables 
con el medioambiente y las personas, en la 
medida de su entorno cotidiano, así como 
la conciencia de la importancia de una 
actuación global más respetuosa con la vida.

La ciudadanía se considera 
comprometida y sensibilizada, y 

se identifica en más del 60% con 
hábitos responsables hacia el 

medioambiente y las personas

Un 36,7% asegura que está dispuesto a 
pagar más por un producto o servicio de una 
empresa que trabaja para tener un impacto 
positivo en la sociedad y la naturaleza. Y 
un 29% de la ciudadanía considera estar 
informada sobre el desarrollo sostenible. 
Este dato se presenta como una línea 
de oportunidad para las empresas con 
propósito, como agentes de sensibilización 
colectiva para la transformación.

Considero que estoy muy 
informado sobre temas de 
desarrollo sostenible.

Estoy dispuesto/a pagar más 
por un producto o servicio de 
una empresa que trabaja para 
tener un impacto positivo en la 
sociedad o en el medioambiente. 

Intento hacer un consumo más 
responsable (en el hogar, en el 
transporte, en la energía) más por el 
ahorro económico que por el beneficio 
que aporto al medioambiente. 

Me considero una persona comprometida 
con el medioambiente y actúo de manera 

responsable en el uso y consumo de 
alimentos, luz, agua, gas, etc.

Me considero una persona 
comprometida con la 

igualdad social y el respto a 
la diversidad. 

Lo que hacemos cada 
persona (reciclaje, consumo, 

etc) contribuye claramente 
a la mejora del entorno y el 

medioambiente.

Soy muy consciente de la importancia 
que tiene una actuación global más 

respetuosa con la vida para el futuro a 
corto y largo plazo.

68,5%

67,5%

66,5%

62,4%55,7%

36,7%

29,8%
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40
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Gráfico 21: ¿Te identificas con las siguientes frases? 

* Base: 1.001 (100% muestra) 

P21. ¿En qué medida te sientes identificado/a con las siguientes frases? 

*Resultados de % muy + bastante identificado/a
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¿Qué hábitos están más integrados?

Trato de no 
malgastar 
recursos

Gráfico 22: ¿Con qué frecuencia realizas los siguientes hábitos? 

 Base: 1.001 (100% muestra)
* P22. ¿Con que frecuencia realizas los siguientes hábitos? 

ÁMBITO SOCIAL

ÁMBITO AMBIENTAL

ÁMIBITO EMPRESARIAL

La población manifiesta estar dispuesta 
a llevar a cabo acciones que tengan un 
impacto positivo en la sociedad y el planeta. 
No obstante, a la hora de realizar actos 
cotidianos surgen divergencias, ya que la 
mayoría dice realizar estos hábitos sólo 
ocasionalmente o nunca. 

En los hábitos vinculados a las empresas, 
más del 50% manifiesta una atención 
ocasional a cómo las empresas hacen lo 
que hacen, en concreto, sus productos y 
servicios con impacto positivo. En todas 
las respuestas, la escala de porcentaje 
de quienes “habitualmente” se informan 
sobre las acciones de sostenibilidad de las 
empresas es del 50%. Destaca también el 
porcentaje de la ciudadanía que comparte 
y/o comenta acciones sociales positivas o 
negativas de las empresas de las empresas 
en redes sociales (más del 80% lo hace 
habitual u ocasionalmente).

El 50% de las personas 
“habitualmente” se informan 

sobre las acciones de 
sostenibilidad de las empresas 

y el 80% comparte y comenta 
acciones sociales positivas o 

negativas de las empresas. 

44,5

48,3

5,1 7,0 12,2

35,0 36,3 38,0

48,6

6,7

24,7
30,9

14,1

37,4

20,6

34,8 35,0
43,0

50,0 50,5

38,5

50,6 51,7 55,3
58,1

14,4

74,3

58,2
52,8

22,1
13,7 11,5

13,0

42,7

23,6

13,8

27,8

37,6

18,0
9,6

47,8
42,7

Colaboro o participo con alguna 
asociación/ONG dedicada 
al cuidado de las personas 
(personas en situaciones 

vulnerables, enfermedades, 
pobreza, etc.)

Suelo compartir 
o comentar en 
Redes Sociales 

acciones 
positivas de 
empresas

Suelo compartir 
o comentar en 
Redes Sociales 

acciones 
negativas de 

empresas

Compro en 
tiendas o 

negocios KM0

No contrato 
los productos 

o servicios 
de empresas 
que sé que no 
contemplan 

sus impactos 
negativos

Suelo 
informarme de 
las acciones de 
sostenibilidad 

que realizan las 
empresas

Intento comprar 
en empresas 
que tienen un 

impacto positivo

Tomo 
decisiones en 

mi día a día 
para consumir 
menos, reciclar 

más...

Soy socio/a o 
ONG dedicada 

al cuidado y 
protección del 

medio ambiente

Utilizo 
transporte 

público

Trato de leer 
todo en las 

etiquetas de los 
productos

Intento comprar 
productos que 
tengan poco 
embalaje, de 

origen local y/o 
ecológico

Tomo decisiones en mi día 
a día que implican tener en 

cuenta mi entorno social, mis 
relaciones y el cuidado de las 

personas

Las empresas con propósito 
están respaldadas por una 
ciudadanía activa.
 ¿De qué manera se 
implica la ciudadanía en el 
desarrollo de este modelo 
de empresas? ¿Quiénes son 
más activos y cuáles son sus 
hábitos?

Está claro que la ciudadanía mira hacia las 
empresas en busca de soluciones. ¿Y las 
empresas, escuchan a los ciudadanos?

Nunca Ocasionalmente Habitualmente

Nunca Ocasionalmente Habitualmente

Nunca Ocasionalmente Habitualmente
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Diferencias entre 
preocupación y acción
Al analizar los hábitos más frecuentes en 
la población, se identifican tres perfiles 
de ciudadanía según su nivel de actividad 
(gráfico 23). Puede observarse un grupo 
relevante de personas “proactivas” (26%) en 

Gráfico 23: Dimensionando la ciudadanía activa

* Base: 1.001 (100% muestra)
* P22. ¿Con que frecuencia realizas los siguientes hábitos? 

Inactiva: 
Realizan habitualmente 
Una o ninguna de estas 
actividades

Activa:
Realizan habitualmente 
de 2 a 6 de estas 
actividades

Proactiva: 
Realizan habitualmente 
al menos 7 de estas 
actividades

Para las empresas con propósito, el grupo de 
ciudadanía “proactiva” pueden convertirse en 
un nuevo grupo de interés clave, transversal a 
las categorías tradicionales de stakeholders. 

Este perfil de personas representa un 
potencial motor de cambio en los hábitos 
cotidianos que subyace a diferentes roles 
como consumidores, empleadas, clientes, 
proveedores, etc. Destaca su actitud y acción 

Esto se vincula con un fenómeno denominado 
de “frustración” o “indefensión”, en el que las 
personas no siempre perciben los efectos de 
sus acciones y por ello tienden a poner en 
duda para qué lo hacen. Surge así la necesidad 
de colectivizar y tangibilizar el impacto 
colectivo de las acciones individuales. Para 
las empresas con propósito se presenta el 
reto de reforzar a la ciudadanía proactiva 
en lo que está haciendo bien, en lo que sus 
acciones aportan y cómo se vincula con lo 
que la empresa realiza. 

Gráfico 24: ¿Te encuentras satisfecho/a con las acciones que realizas?

* Base: 1.001 (100% muestra)

P23. De manera global, ¿hasta qué punto te encuentras satisfecho/a con las acciones que realizas buscando un impacto positivo en la 
sociedad, en las personas o en el planeta? (Respuesta única)

Las acciones individuales tienen 
necesariamente que visualizarse 

colectivamente e integrarse 
en la gestión organizacional, 

reforzando la idea de que esta 
transformación no podemos 

hacerla de manera individual, 
sino que debemos avanzar juntos. 

responsable que puede mover a su entorno 
en favor del desarrollo sostenible.

Por otra parte, el nivel de satisfacción de 
las personas con sus propias acciones 
es relativo. Un 50% se muestran algo 
satisfechas con su actuación, le siguen las 
personas bastante satisfechas, 27%, y las 
poco satisfechas, 13%.

3,3%
Muy satisfecho

2,2%
Nada satisfecho

27,7%
Bastante satisfecho

53,8%
Algo satisfecho

13%
Poco satisfecho

cuanto a su capacidad de tomar acciones 
cotidianas en consonancia con el desarrollo 
sostenible, le sigue el grupo de personas 
“activas” (56%) con un nivel apreciable 
de acciones cotidianas y el grupo de las 
“inactivas” (19%) sin acciones registradas.

56%

19%

26%
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4. Casos de 
empresas con 
propósito

Las empresas tienen un gran potencial 
para ser agentes de cambio frente a 
los problemas sociales, ambientales y 
económicos de nuestro tiempo. Hay muchas 
organizaciones que ya están trabajando en 
ese sentido, desde su propósito aportando 
soluciones, ejemplos, inspiraciones y 
resultados tangibles. 

A continuación se presenta una selección 
de casos de empresas con propósito y 
puede observarse cómo, a partir de ello, se 
implementan proyectos de impacto frente 
a problemáticas como la vulnerabilidad 
causada por la COVID-19, la necesidad de 
empleo, la integración de la diversidad, la 
reactivación rural o el apoyo a las nuevas 
generaciones para consolidar modelos 
sostenibles.
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Nombre de la empresa
DKV Seguros

Dimensión de la organización
848 personas que trabajan en ella. 

1,9 millones de clientes. Más de 4.000 agentes y 50.000 puntos de 
servicio. 965 millones € de Facturación.

Propósito definido:
Nos esforzamos por un mundo más saludable.

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
DKV quiere contribuir a la salud y bienestar de 
la sociedad resolviendo desde su actividad y 
capacidades las problemáticas éticas, sociales y 
ambientales especialmente relacionadas con la 
salud de los seres humanos actuales y futuros (ODS 
3), y de la salud planetaria en general (ODS 13 y 15).

Descripción de proyecto destacado: 
DKV decidió abrir su plataforma de telemedicina a 
toda la población de manera gratuita. 

El objetivo fue descongestionar los centros 
sanitarios. La app Quiero Cuidarme Más está 
disponible para todos los dispositivos móviles y a 
través de ordenador para resolver dudas de medicina 
general y/o relacionadas con la COVID-19.

Más de 800 profesionales voluntarios están inscritos 
y atienden voluntariamente a los ciudadanos. Esta 
iniciativa de #MédicosFrentealCOVID está siendo 
posible gracias a Sociedad Española de Medicina 
Interna (SEMI) y la Sociedad Española de Medicina 
Familiar y Comunitaria (semFYC). 

Desde la apertura de la plataforma a principios de 
marzo ya se han atendido más de 17.900 consultas 
de diferentes especialidades como medicina de 
familia, medicina interna o ginecología, entre otros, 
que se responden de forma gratuita y de manera 
100% confidencial. 

Se lanzó en España y posteriormente se facilitó el 
lanzamiento también en Perú.

Han participado en el desarrollo: 

•	 Alta dirección: ha impulsado el proyecto 

•	 Departamento de Negocio Responsable: ha 
contactado con entidades del tercer sector e 
instituciones para dar difusión a la iniciativa.  

•	 Departamento de Comunicación: ha comunicado 
a los medios la iniciativa con notas de prensa y 
videocomunicado. Se han conseguido clippings 
en radio (audiencia de 374.000), prensa 
(4.520.832 lectores), televisión (audiencia 
de 583.000) y medios online (audiencia de 
64.085.992). 

•	 Departamento de Salud: ha abierto la plataforma 
a todas las personas, aunque no sean clientes, y 
ha trabajado para que el proceso de manejo de la 
información sea 100% confidencial. Ha mejorado 
el servicio de telemedicina, ofreciendo el chat 
médico por ordenador.

•	 Mediadores: se les ha involucrado en la difusión 
de la iniciativa a través del programa Medialia. 

El proyecto se activó al inicio de la pandemia y hasta 
el final del estado de alarma, el 9 de mayo de 2021.

Descripción de los grupos de interés 
y ámbitos en los que más influye el 
proyecto 
Destinatarios: ODS 3, meta 3.8: Infancia y juventud / 
Mujeres víctimas violencia de género / Personas con 
discapacidad / Personas desempleadas / Personas 
desfavorecidas / Personas enfermas / Sociedad en 
general.

Datos de impacto

+ 14.500
ciudadanos
atendidos

88%
de los usuarios
valora muy positivamente la 
atención y volvería a usarla

800
voluntarios
(médicos)

800
voluntarios
(médicos)

17.900
consultas
de telemedicina realizadas de 
diferentes especialidades como 
medicina de familia, medicina 
interna o ginecología, entre otros, 
respondidas de forma gratuita

38%
de las preguntas
están relacionadas con la 
sintomatología de la COVID-19

Conectar y ser parte de la solución 

La pandemia ha dado 
la oportunidad a 
muchas personas de 
reencontrarse consigo 
mismas. Dejando a un 
lado lo dramático de 
la situación y de las 
consecuencias que la 
COVID-19 ha tenido 
sobre la salud física, 
mental y económica 

de los individuos, es sorprendente comprobar cómo a 
muchas personas esta situación les ha hecho volver 
a sus orígenes, tanto geográficos, como de aficiones, 
costumbres o comportamientos que, por unas 
razones u otras, habían abandonado.

En el caso de las empresas, no diré que ha ocurrido 
lo mismo, pero sí ha llevado a hacer un ejercicio de 
introspección y a recuperar cuál es nuestro verdadero 
impacto en la sociedad y cuál es nuestra verdadera 
razón de ser, más allá del beneficio. 

Hace ya algún tiempo que se exige a las compañías, 
para garantizar su propia sostenibilidad que tomen 
conciencia de la realidad y del impacto que tienen 
en la sociedad, y al revés, cómo el entorno en el que 
desarrollan su actividad económica puede llegar a 
impactar a los planes de la compañía. Por eso, es 
preciso que identifiquen problemas o necesidades 
éticas, sociales y/o ambientales en torno a un interés 
público y común al resto de actores socioeconómicos 
públicos y privados, y decidan asumirlos como 
objetivos propios sobre los que aportar valor e 

impactar positivamente destinando recursos propios. 
Es decir, que tengan y desarrollen un propósito que 
tenga sentido para todos los implicados en el proyecto 
empresarial (accionistas, clientes, empleados, 
proveedores, colaboradores, etc).

En nuestro anterior plan estratégico, el plan Voluntad, 
vigente hasta este año, se definía el propósito de la 
siguiente manera: “Nos esforzamos por un mundo 
más saludable”. En definitiva, venía a decir que 
sabemos que la salud es lo más esencial en nuestras 
vidas, y queremos cuidarla en su sentido más amplio, 
ahora, y también pensando en la herencia que 
dejaremos a las generaciones futuras.

Si hay una iniciativa que encarna este propósito es 
#MédicosFrentealCOVID. Al inicio de la pandemia, 
abrimos a toda la sociedad nuestra plataforma de 
telemedicina, con el apoyo de médicos voluntarios, 
con el objetivo de contribuir a reducir el riesgo de 
contagio en los desplazamientos a centros sanitarios 
y de descongestionar las urgencias. 

Y digo que encarna el propósito porque, por un lado, 
ejemplifica el esfuerzo por contribuir, en la medida de 
nuestras posibilidades, a un mundo más saludable; 
pero también porque trataba de dar respuesta a una 
necesidad social y porque lo asumimos destinando 
recursos propios. 

Por ello, más allá del ejercicio de solidaridad y de 
alianza con entidades como SEMI y SEMFyC, este es 
un proyecto que nos hace estar orgullosos y conectar 
con nuestra razón de ser, con ser parte de la solución, 
con nuestro propósito.

Javier Vega de Seoane
Presidente de DKV
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Nombre de la empresa
Leroy Merlin España 

Dimensión de la organización
132 puntos de venta en España. 
Labor profesional de más de 16.000 colaboradores. 
2.650 millones de € de facturación.

Propósito definido:
Despertar en cada persona la motivación de crear entornos donde vivir mejor.

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
El mundo está cambiando hacia una mayor 
consciencia, por lo que cada vez más se necesitan 
marcas y empresas responsables y sostenibles. 
El propósito corporativo es la razón de ser de la 
compañía y representa su compromiso con la 
sociedad. Es también la esencia de su cultura basada 
en el empoderamiento, la autonomía, el respeto a 
las personas y la ética. En Leroy Merlin creen que 
cambiar el mundo está en nuestras manos y animan 
a todos a actuar para conseguir un planeta más 
responsable y sostenible.

Descripción de proyecto destacado: 
Para Leroy Merlin, la diversidad e igualdad de 
oportunidades es una herramienta de gestión 
estratégica donde el mérito es el criterio básico de 
desarrollo. Esto se refleja en el eje “Diversidad y 
Talento” de su marco de Negocio Responsable, cuyo 
objetivo es ofrecer oportunidades de formación en 

integración laboral de calidad y hacer de la empresa 
un lugar para desarrollarse en un entorno diverso e 
inclusivo: garantizar no solo un trato igualitario, si no 
facilitar la inclusión a todos los colectivos. 

En este contexto nace su Política de Discapacidad, 
que busca contribuir a una sociedad más inclusiva 
mediante la integración profesional, la accesibilidad 
de sus puntos de venta, la sensibilización interna 
y externa en esta materia, cooperando con otras 
entidades involucradas en inclusión, así como a 
través de la comercialización de gamas de productos 
y la contratación de servicios desarrollados por 
centros especiales de empleo. 

Descripción de los grupos de interés 
y ámbitos en los que más influye el 
proyecto 
La Política de Discapacidad de Leroy Merlin tiene un 
enfoque 360º implicando a sus clientes, colaboradores, 
tercer sector y a otras empresas que cuentan con 
personas con discapacidad en sus plantillas. 

Datos de impacto

Inserción laboral 
directa
Leroy Merlin impulsa la 
contratación de personas con 
discapacidad en su equipo. A 
31 de octubre de 2021, un 2,19% 
de la plantilla son personas 
con discapacidad, superando 
así el mínimo exigido por la Ley 
General de Discapacidad (LGD).

Sensibilización 
social
Además, desde Leroy Merlin se 
apoya a distintas entidades cuyo 
fin es conseguir normalizar la 
discapacidad y hacer nuestra 
sociedad más justa e inclusiva 
participando en carreras, talleres 
y otros eventos.

Crear entornos donde vivir mejor
En Leroy Merlin 
tenemos un ambicioso 
Propósito: despertar 
en cada persona la 
motivación de crear 
entornos donde vivir 
mejor. Sobre esta 
convicción gira nuestra 
estrategia. Esas 
personas son nuestros 

equipos, que muestran su vitalidad y compromiso día 
a día implicándose en la estrategia de la compañía y 
en las distintas iniciativas contempladas en el marco 
RSE; nuestros proveedores, con quienes avanzamos 
hacia modelos de producción y consumo cada vez 
más sostenibles y éticos; todas aquellas entidades 
sociales y medioambientales que nos acompañan; 
y, por supuesto, nuestros clientes, que depositan su 
confianza en nosotros.

Tenemos claro que la responsabilidad social 
corporativa puede y debe traer rentabilidad a las 
empresas. Ahí es donde nosotros queremos estar, 
porque si no nos transformamos de forma sostenible y 
nos adaptamos a las necesidades sociales, dejaremos 
de ser relevantes como empresa. A lo largo de los más 
de 30 años que llevamos en España hemos aprendido 
que nosotros debemos ser parte en este cambio y 
nuestra estrategia de RSE es un claro ejemplo de ello.

Tiendas y espacios 
de trabajo 
accesibles
Leroy Merlin ha aplicado un 
estándar que incorpora todas 
las medidas de accesibilidad 
necesarias para el acceso a 
las tiendas de la compañía de 
personas con cualquier tipo de 
discapacidad.

Apoyo de líneas de 
negocio en centros 
especiales de 
empleo
Otra forma de promover 
la inserción laboral de las 
personas con discapacidad es 
la adquisición de productos y 
servicios de centros especiales 
de empleo. En las tiendas es 
posible encontrar distintos 
productos elaborados por 
personas con discapacidad, 
como el revestimiento 
porcelánico Ecomallas. Además, 
en 2020 se contrataron servicios 
por 814.600 € para la limpieza 
de tiendas o la elaboración de 
cestas de Navidad. 

En esta línea, nuestro modelo de negocio sitúa el 
compromiso social como base de nuestras relaciones 
con los grupos de interés. Por eso, entre otras, 
desarrollamos acciones que impulsan la creación 
de empleo de calidad y valor local, la integración 
sociolaboral de personas con discapacidad, quienes 
ya suponen el 2,19% de los colaboradores, y el 
acondicionamiento de hogares vulnerables. 

En Leroy Merlin tenemos el firme convencimiento 
de que todas las personas tenemos cosas 
excepcionales que aportar, por ello, uno de nuestros 
ejes es la inclusión de personas con discapacidad. 
Esto lo hacemos de una forma 360º gracias a 
nuestra Política de Discapacidad, cuyo objetivo es 
contribuir a una sociedad más inclusiva mediante: la 
integración profesional, la accesibilidad de nuestros 
puntos de venta, la sensibilización interna y externa 
en esta materia, cooperando con otras entidades 
involucradas en inclusión, así como a través de 
la comercialización de gamas de productos y la 
contratación de servicios desarrollados por centros 
especiales de empleo. En definitiva, en Leroy Merlin 
tenemos muy claro el valor añadido y la diversidad 
que aportamos todos como individuos y, por ello, 
trabajamos día a día para lograr el objetivo de no 
dejar a nadie atrás.  con nuestra razón de ser, con 
ser parte de la solución, con nuestro propósito.

Formación y 
prácticas
Formación práctica de futuros 
profesionales mediante 
el Proyecto Campus De La 
Fundación A La Par, para la 
formación teórico-práctica 
de alumnos con discapacidad 
para su integración socio-
laboral. En este proyecto, la 
compañía participa en el curso de 
“Marketing y Comercio” y ofrece 
a los participantes del mismo 

realizar prácticas en sus tiendas.

Participación en 
programas de 
formación
Apoyo a la inserción laboral 
de personas con discapacidad 
participado en diversos programas 
de formación y colocación 
específicos, para contribuir a su 
desarrollo profesional, entre las 
que destacan Programa Inserta 
De La Fundación Once, Proyecto 
Confianza y Compromiso Integra.

Susana Posada
Responsable Comunicación y Negocio 

Responsable Leroy Merlin
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Nombre de la empresa
Ikea España 

Dimensión de la organización
8.945 empleados. 87 millones de € de facturación

Propósito definido:
Todos merecemos un verdadero hogar.

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
En el mundo hay tantos tipos de hogares como 
personas. IKEA trabaja cada día con el objetivo de 
que todo el mundo pueda construir un hogar único 
e irrepetible. Asimismo, no basta con eso. Además, 
debe ser un hogar de verdad. Y para ello hay tres 
elementos que debe garantizar: seguridad, dignidad 
y oportunidades. Ese es el propósito de IKEA: ayudar 
a hacer hogares que, independientemente de su 
tamaño, forma o color nos den la posibilidad de tener 
la vida con la que soñamos.

Descripción de proyecto destacado: 
El propósito de la compañía se resume, 
fundamentalmente, en cuatro líneas de actuación:

1.- El modelo de negocio de IKEA se basa en ofrecer 
una amplia variedad de productos de decoración 
del hogar funcionales, de buen diseño y a precios 
asequibles para la mayoría de las personas. Con ese 
objetivo, el año fiscal 2021 IKEA abordó una inversión 
de 10 millones de euros destinada a reducir los 
precios de hasta 130 productos con la esperanza de 
facilitar aún más el acceso a productos que podrían 
mejorar la vida cotidiana de los hogares.

2.- En colaboración con 15 organizaciones sociales 
en toda España, IKEA lanzó una iniciativa de 
desarrollo de proyectos de transformación social a 
través de la generación de espacios y hogares para 
personas en riesgo de exclusión social. Para ello, la 
compañía identificó los proyectos más relevantes en 
aquellas comunidades en las que hay una tienda de 
IKEA, a los que destinó cerca de 500.000 euros de 
inversión y con los que prevé impactar en más de 
10.000 familias vulnerables en los próximos meses. 

Entre los colectivos a los que se dirige la iniciativa 
destaca la atención a la infancia y las familias, con 
la visión de luchar contra la desigualdad social 
e intentar que todos los niños y niñas tengan 
oportunidades de futuro.

3.- Desde el comienzo de la crisis sanitaria 
desatada a raíz de la COVID-19, IKEA brindó su 
apoyo a organismos locales y organizaciones no 
gubernamentales para la gestión de la crisis. Más 
de 30.000 productos de IKEA y 60.000 unidades de 
material sanitario son solo algunos ejemplos de la 
implicación de IKEA en la lucha contra la COVID-19 y 
su impacto en la sociedad española, con foco en las 
familias en riesgo de exclusión social.

4.- Internamente, IKEA en España ha anunciado el 
reparto de 4,1 millones de euros entre su plantilla 
como muestra de gratitud por haber superado “la 
etapa más exigente para el negocio y las personas”.

Descripción de los grupos de interés 
y ámbitos en los que más influye el 
proyecto 
El propósito de IKEA se dirige a la mayoría de las 
personas. Se trata de que todos los individuos, 
independientemente de su sexo, raza, origen, 
religión, discapacidad, edad, orientación sexual o 
poder adquisitivo tengan acceso a un hogar seguro, 
auténtico y vivo.

El futuro sostenible es  
responsabilidad conjunta

Hace más de 70 años 
que en IKEA trabajamos 
con una visión: 
«crear un mejor día 
a día para la mayoría 
de las personas». 
Una visión que nos 
guía en el desarrollo 
de soluciones 
innovadoras para 
poner la calidad, la 

sostenibilidad, el diseño y la funcionalidad al alcance 
de una mayoría de personas y asegurar que pueden 
así construir un verdadero hogar.

Hemos vivido un año y medio difícil. Una situación 
sanitaria compleja que ha puesto sobre la mesa 
la urgencia de llevar a cabo acciones reales para 
responder ante las desigualdades sociales y la 
emergencia climática. Es por ello que hemos llevado 
a cabo una inversión de más de 10 millones de euros 
para reducir el precio de nuestros productos a lo largo 
del año fiscal 2021. Una acción con la que queremos 
ayudar a los más de 19 millones de hogares españoles 
a cubrir sus necesidades más importantes y mejorar 
su bienestar.

Además, queremos aportar nuestro granito de arena 
para crear un mundo más justo, desarrollando 
proyectos comunitarios allí donde operamos con 
el único objetivo de que más de 10.000 familias 
vulnerables tengan una oportunidad de futuro. 
Porque, como expertos en el hogar, en IKEA queremos 
hacer de nuestra experiencia y conocimiento una 
herramienta para generar un impacto positivo en 
las personas y en el planeta. Guiados por nuestra 
estrategia de sostenibilidad, hemos transformado 
nuestra forma de trabajar para conseguir una transición 
desde un modelo lineal a otro circular. Además, hemos 

Datos de impacto

Tracking de marca
A través del tracking de marca 
de la compañía (New Generation 
Consumer Tracker) IKEA ha 
evaluado cómo evoluciona su 
propósito como marca que 
contribuye a que “todo el mundo 
pueda tener un verdadero hogar”. 
A lo largo de 2021, la evolución 
de este atributo ha sido positiva. 

Bajada de precios
Más de 10.000 familias 
vulnerables beneficiadas gracias 
a la iniciativa de desarrollo de 
proyectos de transformación 
social a través de la generación 
de espacios y hogares para 
personas en riesgo de exclusión 
social.

Familias 
vulnerables
“Fits my Budget”, marca que 
siempre tiene muebles que se 
ajustan al presupuesto. Esta 
percepción de marca asequible 
alcanza un 76% a nivel nacional, 
siendo un 1 p.p superior a FY20 
y por encima de competidores 
como Amazon (28%) 

emprendido la lucha contra el cambio climático. Así 
hemos conseguido reducir un 37% nuestro consumo 
de energía desde 2010 y seguimos trabajando para 
que en 2030 toda la climatización del grupo proceda 
de fuentes renovables.  

En IKEA somos conscientes de que la transición hacia 
un futuro sostenible no es una labor en solitario, sino 
una responsabilidad conjunta. Todos juntos tenemos 
que tomar medidas inmediatas. Por ello, queremos 
inspirar a los hogares a llevar una vida más sana 
y sostenible a través de soluciones funcionales y 
asequibles. A través de un amplio surtido de más de 
4.000 productos sostenibles, ayudamos a las personas 
a adoptar hábitos para cuidar de este gran hogar 
llamado planeta. 

Estamos convencidos de que la diversidad es clave 
para el éxito y la igualdad el cimiento para ayudar a las 
personas a llevar una vida mejor. Nos esforzamos por 
crear un entorno de trabajo inclusivo donde cualquiera 
pueda prosperar, sentirse valorado y ser uno mismo. 
Bajo el paraguas de nuestro Plan de Igualdad hemos 
puesto en marcha medidas para facilitar la igualdad 
de oportunidades entre hombres y mujeres. De hecho, 
el 59% de nuestra plantilla son mujeres y el 48% de 
los puestos de responsabilidad están ocupados por 
mujeres.

Creemos que no solo importa lo que hacemos, sino 
cómo lo hacemos. Poniendo a las personas en el 
centro de nuestras decisiones y la sostenibilidad como 
eje transversal de nuestro modelo de negocio, en IKEA 
seguimos trabajando sin descanso para que todas las 
personas tengan un verdadero hogar. Porque como 
decía nuestro fundador Ingvar Kamprad: «Todavía 
queda mucho por hacer. ¡Un futuro magnífico!»

Nurettin Acar
CEO IKEA España
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Nombre de la empresa
Unilever España 

Dimensión de la organización
149.000 empleados a nivel global y 820 a nivel nacional.
Presencia en más de 190 países. 

Propósito definido:
Unilever Sustainable Living Plan demuestra que el cuidado por las personas y el entorno y el éxito empresa-
rial están relacionados. USLP se centra en tres ámbitos principales: la salud y el bienestar, el medio ambiente 
y la mejora de la calidad de vida. La salud y el bienestar es el punto de partida porque muchas de sus marcas 
proporcionan estos beneficios

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
Reducir las desigualdades entre colectivos en riesgo 
de exclusión social. Fomentar la inclusión laboral de 
jóvenes en riesgo de exclusión y otros colectivos. 
Primera oportunidad laboral para colectivos en 
riesgo. Igualdad de género y el ODS 8, trabajo 
decente y creciente económico.

Descripción de proyecto destacado: 
Soy Frigo es un programa de empleabilidad de 
Unilever iniciado en 2014 en España. Se trata de 
un proyecto de inclusión social que, a través de las 
marcas de helados Frigo, tiene el objetivo de mejorar 
la inserción sociolaboral de aquellos colectivos 
sociales que más lo necesitan o personas en riesgo 
de exclusión social. 

Estos colectivos van desde jóvenes sin ninguna 
experiencia, con discapacidad o desempleados de 
larga duración, hasta mujeres supervivientes de 
violencia de género. El proyecto consiste en la venta 
directa en quioscos, food trucks, carritos o bicicletas 
situados en distintos puntos de la geografía 
española, aportando una primera experiencia laboral 
para abrirse camino en este ámbito. Desde 2015, el 
programa ha contribuido a la obtención de empleo 
de más de 3.000 personas en España, 10.000 en 
Europa y 100.000 en todo el mundo. 

Por otro lado, el programa tiene un fuerte 
componente educativo, en base a distintos talleres 
medioambientes. Por ejemplo, en la séptima edición 
del programa Soy Frigo se ha formado a más de 
1.000 personas en 2021 a través de distintos talleres 
medioambientales y de su app. 

Un ejemplo reciente es la elaboración y divulgación 
de materiales y lúdicos de Soy Frigo con el apoyo 
del programa Bandera Azul de la Asociación De 
Educación Ambiental y del Consumidor (ADEAC), para 
recordar la necesidad de cuidar el medio ambiente 
a través de la correcta gestión de los residuos, así 
como las principales medidas de prevención en la 
situación actual provocada por la COVID-19.

Descripción de los grupos de interés 
y ámbitos en los que más influye el 
proyecto 
Nace en 2014 con la misión de ayudar a los jóvenes 
con riesgo de exclusión social que buscan su 
primera experiencia profesional. A medida que han 
pasado los años, se ha sumado colectivos, como 
mujeres supervivientes de la violencia de género. Es 
un proyecto de desarrollo profesional y personal que 
busca ayudar a reforzar las habilidades para afrontar 
con mayor garantía la inserción y trayectoria en el 
mundo laboral y mejorar el ámbito personal. 

Las empresas con propósito perduran

Las marcas con 
propósito crecen un 
70% más rápido. Las 
empresas con propósito 
perduran y las personas 
con propósito prosperan. 
Esta es la premisa que 
Unilever ha seguido 
a la hora de dotar de 
propósito a sus marcas. 

Dentro de esta estrategia, la célebre marca de 
helados Frigo cuenta con el programa Soy Frigo, 
que proporciona experiencia laboral a jóvenes 
desempleados y a personas con riesgo de exclusión 
social. Lanzado en 2015 por Unilever España, el 
proyecto ha dado el salto a otros países y a día de 
hoy ya ha proporcionado formación y empleo a más 
de 4.000 personas en España, 10.000 en Europa y 
100.000 en todo el mundo. Además de hacer un bien 
a la comunidad, las distintas marcas con propósito 
de Unilever crecen cerca de un 70% más rápido y 
generan el 75% del crecimiento de la compañía.

Datos de impacto

Creación de 
empleo
Soy Frigo ha empleado en la 
última edición a 120 nuevas 
personas en todo el territorio 
español, sobre todo en zonas 
turísticas como la costa 
andaluza, lo que supone un 
aumento de un 21% con respecto 
a 2020, en un contexto de 
recuperación económica tras la 
pandemia.

Formación
Para la evaluación se han 
utilizado distintos KPIs en 
impacto de formación, tanto a 
través de la APP como a través 
de los talleres medioambientales 
(alcance en personas) y empleo 
y ampliación a través de 
nuestros medios de venta. 

Relación con ODS
Es un programa que cumple 
con el ODS 10, reducción de 
desigualdades, ODS 5, igualdad 
de género y el ODS 8, trabajo 
decente y creciente económico.

Jerome du Chaffaut, 
Director General Unilever 
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Nombre de la empresa
AlmaNatura

Dimensión de la organización
Actualmente trabajan 21 personas. Nº clientes: 10 // Más de 3.000 
destinatarios al año.
Red de colaboradores: Acuerdos con administraciones públicas 
y organizaciones privadas de toda España. Facturación: 700k - 1 
Millón € / anual

Propósito definido:
Reactivación del medio rural español mediante alianzas públicas y privadas en cuatro frentes: mejora de la 
salud, educación, uso de la tecnología y empleo rural.

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
Si las personas desaparecen de los territorios rurales 
el bosque mediterráneo se abandona y con ello se 
provocan graves incendios forestales y pérdida 
de masa forestal. Este sólo es uno de los grandes 
problemas del abandono de nuestro medio rural, 
también cultura, tradiciones, alimentación, folclore, 
valores, etc. se verían severamente afectados. El 
resultado es que se incrementa la compensación 
de huella ecológica que consigue el mundo rural 
respecto al urbano y esto no es bueno para el 
planeta, ni para ti. En estos momentos, el 85% de 
la población en España se concentra en grandes 
ciudades, provocando un claro desequilibrio 
demográfico y convirtiendo a la población rural en 
ciudadanos de segunda debido a la falta de servicios 
y oportunidades.

Descripción de proyecto destacado: 
Con el propósito de impulsar la repoblación 
en las áreas rurales escasamente pobladas el 
proyecto Holapueblo facilita el contacto de talento 
emprendedor de personas que desean hacer realidad 
su proyecto de emprendimiento en el medio rural con 
pueblos en búsqueda de nuevos habitantes.

Descripción de los grupos de interés 
y ámbitos en los que más influye el 
proyecto 

Gira en torno a dos ejes principales: 1.- 
Ayuntamientos de municipios con necesidades 
poblacionales y comprometidas con la atracción 
de nuevos pobladores a su territorio. 2.- Personas 
emprendedoras interesadas en desarrollar su 
negocio y proyecto de vida en el medio rural. 

Datos de impacto

Sensibilización 
rural
Número de Ayuntamientos a 
los cuales se estudia su estado, 
desarrollo socioeconómico 
y elaborado ficha para atraer 
a talento emprendedor: 70 
Ayuntamientos de toda España 
cada año.

Proyectos 
Holapueblo
Más de 2.000 inscripciones cada 
año y se seleccionan en función 
de criterios de sostenibilidad 
para provocar el cambio de vida 
a 35 proyectos. En la primera 
edición, 8 familias han cambiado 
de vida y se han instalado con un 
proyecto emprendedor en alguno 
de los 52 Ayuntamientos que han 
participado. En la edición 2021 
se espera que más de 10 familias 
hagan este cambio. 

Mejora de la 
calidad de vida
Existen indicadores cualitativos 
de mejora de la calidad de 
vida del municipio gracias a la 
entrada de nuevos proyectos a 
la localidad. Ejemplo.- Mejora 
de instalaciones, revitalización 
de la participación ciudadana, 
generación de empleo, apertura 
de negocios inexistentes, 
creación de nuevos servicios que 
den respuesta a necesidades 
locales, etc.

Nombre de la empresa
Danone Iberia.
Marcas Danone, Activia, Actimel, Danet, Danonino, Oikos, Densia, 
Savia, Danacol, YoPRO, Vitalinea, Original, Font Vella, Lanjarón, 
Alpro, Provamel, Nutricia y Almirón. 

Dimensión de la organización
2.000 empleados Danone Iberia. Cada día casi 4 millones de 
personas consumen Danone. Facturación de 23.620 millones en el 
2020, a nivel mundial.

Propósito definido:
Como primera empresa de gran consumo en ser B Corp, queremos ser un agente de cambio positivo. Por 
eso, impulsamos la transformación hacia un modelo alimentario sostenible para todas las generaciones.

Necesidades que busca resolver y/o 
atender el propósito
Reivindica una transición hacia un modelo de 
producción y consumo circular, que garantice a las 
nuevas generaciones una alimentación flexitariana 
inclusiva, sostenible y local.ción rural en ciudadanos de 
segunda debido a la falta de servicios y oportunidades.

Descripción de proyecto destacado: 
Granjas Next Generation es un programa de formación 
agroganadera con el objetivo de capacitar a los 
actores rurales: busca prepararlos para afrontar la 
transformación del sector hacia un modelo sostenible 
económica y medioambientalmente, con la prioridad 
de contribuir en la reducción de emisiones de CO2 y 
frenar el cambio climático.

La formación se realiza de forma online a través de 
módulos, que incluyen sesiones de aprendizaje y 
trabajo impartidas por académicos y profesionales del 
sector. 

Se busca favorecer el intercambio profesional de 
conocimientos, con el propósito de conseguir un 
modelo competitivo, sostenible, y justo.

Descripción de los grupos de interés y 
ámbitos en los que más influye el proyecto 
El destinatario principal de este programa son los 
ganaderos/as con los que colabora Danone. El fin último 
es capacitarlos con las competencias necesarias para 
abordar un contexto tan complejo como el actual. 

El sector de la leche es clave en nuestro país. Está 
conformado por más de 12.000 ganaderos, factura 
13M/€ al año y genera más de 60.000 empleos directos. 

A través de Granjas Next Generation, se abordan 
cuestiones clave para la viabilidad del sector. Desde 
cómo reducir su huella de carbono y apostar por 
incorporar la agricultura regenerativa en sus granjas, 
a favorecer el relevo generacional para frenar el 
fenómeno de la España Vaciada. 

Son partners del proyecto AlmaNatura, CEMAS, Danone, 
B Corp y la Universidad Politécnica de Valencia.

Datos de impacto
Garantía de 
empleo
Contribución a asegurar la 
sostenibilidad a largo plazo de 
las 220 granjas familiares con 
las que colabora Danone.  

En su conjunto, generan 
aproximadamente 1.000 empleos 
directos y 4.000 indirectos.

Reducción CO2
Todas las granjas cuentan con 
un plan de acción de reducción 
de CO2 puesto en marcha a 
través de palancas eficaces 
como la gestión de purines, 
alimentación de origen local, 
buenas prácticas de agricultura 
regenerativa, etc. 

Objetivos 2025
El objetivo es que para 2025 la 
huella de CO2 se haya reducido 
en un 25%, y en un 50% para 
2050.

En 2025, el 100% de la leche 
procederá de granjas de relevo 
generacional.
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