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RESUMEN

La mentalidad de la sociedad actual va cambiando a lo largo de la historia y hay diferentes
preocupaciones y ambiciones, a las que las companias deben adaptarse puesto que el

poder e influencia de estas en la sociedad es esencial.

Las empresas hacen uso de la Responsabilidad Social Corporativa o RSC para impactar
de una manera positiva en la sociedad que les rodea. Gracias a ella las empresas tienen la
responsabilidad de ser capaces de satisfacer las necesidades de las generaciones presentes

sin poner en riesgo las generaciones venideras.

El objetivo del trabajo es estudiar como llevan a cabo los grupos aéreos IAG, grupo
Lufthansa y grupo Ryanair, la responsabilidad social corporativa en las areas de

medioambiente, clientes y empleados.

La metodologia para la consecucion de este objetivo se basa por un lado en una revision
bibliografica de los ultimos informes anuales de los tres grupos aéreos, sus ultimos
informes medioambientales, sus codigos de conducta, e informacion de sus paginas web
oficiales, ademas de periddicos econdomicos para las noticias mas actuales. Por otro lado,
se llevara a cabo un cuestionario para comparar las experiencias de los diferentes clientes

con las puestas en practica reales de las RSC de las compaiiias aéreas.

Los principales resultados y conclusiones del estudio son, por un lado, la diferencia entre
lo que los grupos aéreos dicen sobre su RSC y lo que en la realidad llevan a la practica.
El poco compromiso con la sociedad y la escasa involucracion con la RSC si esta no es
de ejecucion obligatoria. Por tltimo, la percepcion critica por parte de la sociedad acerca

de los propositos que llevan a una compaiiia a ejercer su RSC.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa, RSC, IAG, Lufthansa, Ryanair,

compaiiias aéreas, medioambiente, empleados, clientes.



ABSTRACT

The mentality of current society is changing throughout history and there are different
concerns and ambitions to which companies must adapt, as the power and influence of

companies on society is essential.

Companies make use of Corporate Social Responsibility or CSR to positively impact the
society around them. Through it, companies have a responsibility to be able to meet the

needs of present generations without compromising the future ones.

The objective of the study is to investigate how the airline groups IAG, Lufthansa group
and Ryanair group carry out corporate social responsibility in the areas of environment,

customers and employees.

The methodology in order to achieve this objective is based on a literature review of the
latest annual reports of the three air groups, their latest environmental reports, their codes
of conduct, and information from their official websites, as well as economic newspapers
for the most current news. Moreover, a questionnaire will be carried out to compare the
experiences of different customers with the actual implementation of the CSR of the

airlines.

The main findings and conclusions of the study are, first the difference between what the
air groups say about their CSR and what they actually do. Also, the lack of commitment
to society and the lack of involvement with CSR when it is not mandatory. Finally,

society’s critical perception of the purposes that lead a company to exercise its CSR.

Keywords: Corporate social responsibility, CSR, IAG, Lufthansa, Ryanair, airlines,

environment, employees, customers.



1. INTRODUCCION

La mentalidad de la sociedad actual no tiene nada que ver con aquella de hace solamente
unas décadas. Las preocupaciones y ambiciones son absolutamente diferentes y esto
afecta a muchos ambitos de la sociedad, viéndose influidas en especial y con gran fuerza

las empresas.

El creciente interés social por temas como el medio ambiente, la igualdad social y de
género, la corrupcion, la privacidad, los valores y el paro entre otros, afecta de lleno a las

corporaciones.

Las compaiiias deben fusionarse junto con la sociedad, pues, al fin y al cabo, son parte de
ella. Esto significa que, ademds de integrarse en ella con sus actividades puramente
productoras, distribuidoras y demads, las empresas deben adecuarse a la sociedad en el
nuevo paradigma de valores, con la incognita para estas de como seguir alcanzando el

objetivo principal empresarial, la maximizacion de los beneficios.

La sensibilizacion social es cada vez mayor y las exigencias y expectativas de la sociedad
en torno a las practicas empresariales incrementa de igual manera. Las entidades se van
sintiendo cada vez mas como parte de la sociedad, pues sus acciones tienen consecuencias

tanto para el entorno cercano de la corporacion, como para la sociedad en general.

Debido a estos impactos tan extendidos, a las empresas les resulta imposible ignorar su
contexto social (Toca, 2017). Es por ello que su contribucién para tener en cuenta el
impacto que crean en la sociedad es llevada a cabo mediante lo que se denomina la

Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

El papel de las empresas es crucial, especialmente la aportacion de las compaiias
multinacionales en este ambito debido a su gran impacto en el planeta y la sociedad.
Como consecuencia de la globalizacion y las oportunidades que esta ha acarreado, se esta
dejando en un segundo plano al Estado como regidor del mundo, siendo las
multinacionales las protagonistas al poseer tanto influencia como poder sobre las esferas

politica, econdmica, social y cultural.



Es por ello que, a dia de hoy, las compafiias deben comportarse de manera responsable
diariamente en todas las acciones que llevan a cabo, prestando especial atencion a como

afectan estas a sus stakeholders y a su entorno en general.

La importancia de este asunto recae en que no es Unicamente un tema de preocupacion
local, sino que traspasa fronteras y, a dia de hoy, organizaciones internacionales de gran
calibre como son la ONU con el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) o la Organizacion para la Cooperacion y
Desarrollo Economicos (OCDE), comprenden la RSC en sus temas a tratar y tener en

cuenta en el panorama socio-econdomico.

La controversia alrededor de la RSC de las empresas se genera en el momento en el que
la sociedad se cuestiona el origen de esta, la motivacion por la que la estan llevando a
cabo. La pregunta interna consiste en saber si la RSC tiene un enfoque sincero y de
conviccion hacia una mejora real del planeta o si esta es ejecutada simplemente por moda

y puro marketing.

Este planteamiento se debe a la nueva realidad empresarial protagonizada por el
incremento de la desconfianza de la ciudadania hacia las empresas y el auge de los valores

en la sociedad (Barrio & Enrique, 2018).

La RSC es esa herramienta clave que va a permitir a las empresas conseguir esta confianza
por parte de la sociedad. Gracias a ella, deben ser capaces de satisfacer las necesidades
de las generaciones presentes sin poner en riesgo las generaciones venideras (Accinelli &

De la Fuente, 2013).
Para concluir este punto, cabe mencionar que el trabajo se estructura en seis bloques.

En el primero se presenta el tema que se va a desarrollar a lo largo de todo el trabajo de
investigacion, la Responsabilidad Social Corporativa, también denominada como RSC.
Asimismo, en esta parte se van a desarrollar los puntos acerca del estado de la cuestion y
el marco tedrico, donde se expondrd qué se ha investigado anteriormente en relacion al
tema que nos concierne repasando la literatura previa al respecto y exponiendo de esta

manera la necesidad de la investigacion.



Posteriormente se expondran tanto los objetivos del estudio como la metodologia llevada

a cabo a lo largo de €1, describiéndose las técnicas utilizadas.

La siguiente seccion hace referencia al estudio de como cada una de las compaiiias aéreas
(Ryanair, Grupo Lufthansa e IAG) lleva a cabo la RSC en los dmbitos de clientes, laboral

y medioambiental.

Tras el andlisis de las diferentes responsabilidades sociales corporativas, se llevara a cabo
un analisis comparativo de las practicas en los tres &mbitos mencionados anteriormente.

Finalmente, se extraen las principales conclusiones del estudio realizado previamente.



2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
2.1. Estado de la cuestion
El concepto de RSC ha adquirido valor de manera muy reciente.

Es un tema que requiere de investigacion porque, aunque tedricamente tenga historia, es
un concepto que, en la practica, es relativamente nuevo. Asimismo, adquiere una gran
importancia de estudio al ser un tema actual que se encuentra en las agendas de la mayoria

de las corporaciones a dia de hoy.

Esta nueva realidad creada por la sensibilidad social, la cual es cada vez mayor y las
exigencias, presiones y expectativas de la sociedad en torno a las practicas empresariales

ha impulsado a que exista un creciente interés por la RSC.

La mayoria de los estudios desde que se cred el concepto se han centrado en la teoria
propiamente dicha, lo que incluye la definicion del término, caracteristicas, principios,

normativa y demas.

Sin embargo, son muy pocos los que han decidido llevar a cabo estudios de una aplicacion
préctica de la teoria en torno a la responsabilidad social corporativa, aunque cada vez se
estan realizando con mayor frecuencia. Esto se debe principalmente a la dificultad del
estudio de las formas de implementar acciones socialmente responsables, ademas de la

poca claridad en cuanto a los conceptos de la RSC previo a la creacion de la ISO 26000.

Cabe anadir que casi la totalidad de los estudios se han realizado en el mismo contexto,
en el mundo empresarial en paises desarrollados, sin tener en cuenta a los paises en vias
de desarrollo, donde a dia de hoy se estd moviendo gran parte de la produccién de las

multinacionales por los beneficios que a estos les reporta.

Segun Alvarado y Schlesinger, hay estudios sobre el comportamiento del consumidor,
sobre el significado de la RSE para los stakeholders y sus percepciones acerca de ella y
la influencia que las dimensiones de la RSC tienen sobre la imagen y reputacion de la

empresa (Alvarado & Schlesinger, 2008).
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La percepcion de los consumidores sobre las marcas en cuanto a si estan llevan a cabo
acciones socialmente responsables o no, ha sido uno de los temas que mas ha interesado
a los investigadores, llegando a la conclusion de que, las iniciativas de responsabilidad
social son una gran potencia para generar valor para la marca (Aldés, Andreu & Pérez,

2013).

De igual manera, en los ultimos afios se ha incrementado el nimero de estudios
relacionados con la dimension medioambiental. Al ser un aspecto central en las agendas
internacionales, las empresas no pueden sustraerse del problema, més que nada, debido a
que el incremento del deterioro estd claramente ligado al acrecentamiento masivo de la
actividad industrial y productiva (Accinelli & De la Fuente, 2013). Gracias a la RSC, y
para adaptarse al cambio en la demanda y preferencias de los consumidores, se logra que
se implementen politicas empresariales sostenibles que modifican la manera de producir

y trabajar, por unos procesos mas eco-friendly.

En conclusion, todos los estudios relacionados con esta tematica, llegan a la conclusion
firme de que, aunque no haya una normativa exigible, todas las empresas deben

implementar estrategias éticas y responsables con sus diferentes grupos de interés.

Centrandonos en los estudios mas précticos, algunos se han centrado en el impacto que
tiene en la imagen de marca de la empresa el hecho de llevar o no a cabo medidas de
RSC. No obstante, apenas se han estudiado sectores en concreto, y menos aun el sector

de la aviacion.

Es por ello que, al no haberse realizado una investigacion practica de este tema, el trabajo
va a analizar y comparar las diferentes politicas de RSC en la practica en el sector

aerondutico, centrandonos en los casos del grupo Ryanair, el grupo Lufthansa e IAG.

2.2. Marco teorico
2.2.1. Historia

Aunque el concepto de RSC es relativamente nuevo, hay una gran cantidad de bibliografia

centrada en esta idea. El creciente interés por la RSC ha tenido lugar por la necesidad de
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las compaiiias de integrarse en la sociedad con un valor afiadido, esto es, desde una
perspectiva tanto econdmica como social y medioambiental. Del tejido empresarial en la
actualidad no se espera inicamente una oferta de bienes y servicios, sino una aportacion

de valor real al medio que le rodea.

Tal y como explica Crespo, el tema de la RSC surge por primera vez en los anos 20
(Crespo, 2010). Durante esta época, se comienza con la construccion de la idea del
concepto de la responsabilidad social en empresas. Esto tuvo lugar debido a un
desequilibrio en la distribucion de la riqueza, originado por el modelo liberal, que caus6
un problema social. Para su solucidn, surgieron las practicas filantropicas o de
voluntariado en el area industrial, comercial y financiero. Por tanto, la RSC surgié como

una practica organizacional para tratar de solucion el problema social de la época.

Sin embargo, no fue hasta la década de los 50, segiin confirma Carroll, que surgi6 el
concepto de responsabilidad social con Bowen, padre de la RSC. Bowen establecia que
las empresas y empresarios son, en muchas ocasiones, el poder que toma las decisiones
que influyen en la vida de los ciudadanos. Basandose en esto, se planteaba sobre las
responsabilidades de la sociedad que podian y debian ser asumidas por los empresarios

(Crespo, 2010).

A partir de la conceptualizacion de Bowen en los afios 50, en los 60 se formalizaron y

precisaron las definiciones.

No obstante, en la década de los 70 emanan las criticas a la responsabilidad social
previamente establecida. Se pone en duda la corresponsabilidad de las compaiiias para
asistir a la sociedad a obtener metas basicas (Crespo, 2010). Como méaximo critico se
encuentra Friedman, que establece que el hecho de obligar a las empresas a promover
fines sociales, concienciar a la sociedad y a proporcionar trabajo no son coherentes con

el liberalismo, ya que estos deberes implican restricciones para las compaiiias.

En la siguiente década tiene lugar el desarrollo de las primeras investigaciones empiricas.
La RSC pasa a verse como una inversion en lugar de un gasto y como un proceso de largo
plazo en vez de acciones puntuales que la empresa debe llevar a cabo en un momento

determinado. Se percatan del lado positivo que aporta la RSC tanto a la compafiia como
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a la sociedad puesto que son una oportunidad ya que tienen posibilidad de convertir un

problema social en una oportunidad econdémica.

Durante la década de los 90, la RSC se utiliza para desarrollar conceptos empresariales
como la teoria de la ética en los negocios y la importancia de los grupos de interés. Segun
Crespo, se ha de destacar durante este periodo a E. Freeman, que enfatiza la importancia
en determinar con quién y en qué nivel se quiere ser socialmente responsable, los

stakeholders.

Finalmente, en los afios 2000 se vuelve a un periodo de discusion y critica. En el entorno
liberal de las empresas, se vuelve a expresar que la libertad no se puede regular, mientras
que las acciones de responsabilidad social, a fin de cuentas, implican deberes, leyes y
reglamentos (Crespo, 2010). Es por ello que la responsabilidad debe ser ejercida para

aplicar la ética, a la par que una libertad responsable.

2.2.2. Concepto y caracteristicas

En el momento de definir el concepto de RSC, se puede observar una gran dificultad a lo
largo del tiempo de construir una definicion reconocida ademas de los elementos que se

requieren de una entidad para considerarse socialmente responsable.

La investigacion sobre el término se lleva a cabo para entender y definir el concepto, y,
ademads, para poder establecer cudles son las practicas de responsabilidad social de las

corporaciones.

Basandonos en lo que estipulan Alvarado y Schlesinger, la definicion que se ha
popularizado de RSC, determina que una corporacion ejerce la responsabilidad social
cuando lleva a cabo acciones que superan los compromisos legales definidas por los

gobiernos (Alvarado & Schlesinger, 2008).
Por otra parte, segtn indica la ISO, la RSC es:

“La responsabilidad de una organizacion por los impactos de sus decisiones y

actividades sobre la sociedad y el medioambiente, a través de un comportamiento ético y
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transparente que contribuye al desarrollo sustentable, a la salud y al bienestar de la

sociedad, tiene en cuenta las expectativas de los interesados, se ajusta a la legislacion

aplicable y a las normas internacionales de comportamiento, y se integra en toda

organizacion y la practica en sus relaciones” (Lopez, Ojeda & Rios, 2016)

Como se ha dicho con anterioridad, existe una falta de criterio tnico para definir la RSC.

Este problema ha generado una gran diversidad de definiciones del término. En el

siguiente cuadro se engloban algunas de las variadas definiciones del concepto

enunciadas por expertos u organismos trascendentales:

AUTOR ANO DEFINICION

Bowen 1953 | “Son obligaciones de los hombres de empresa a seguir aquellas
politicas, tomar aquellas decisiones, o seguir las lineas de accion
que resulten deseables en funcién de objetivos y valores de
nuestra sociedad” (Bour, 2012)

Carroll 1979 | "La RSC de las empresas engloba las expectativas econdmicas,
legales y éticas que la sociedad tiene de las organizaciones.”
(Accinelli & De la Fuente, 2013)

Comision de las | 2001 | “Integracion voluntaria por parte de las empresas, de las

Comunidades preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones

Europeas comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.” (Comision
de las Comunidades Europeas, 2001)

Amnistia 2002 | “La RSC es el reconocimiento e integracion en sus operaciones

Internacional por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales, dando lugar a practicas empresariales que
satisfagan y configuren sus relaciones con sus interlocutores.”
(Accinelli & De la Fuente, 2013)

Banco Mundial 2004 | “La RSC es el compromiso de las empresas a contribuir al

desarrollo econdémico sostenible, trabajando con los empleados,
sus familias, la comunidad local y la sociedad en general para
mejorar la calidad de vida, en formas que sean a la vez buenas

para las empresas y buenas para el desarrollo.” (Ward, 2004)
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Congreso de los | 2006 | “Es un nuevo modelo de gestion, es una forma mas humana de
diputados entender la empresa, pero es también mas eficiente y es un
compromiso real en el largo plazo, tanto en el entorno del medio
ambiente como en el entorno social.” (Congreso de los diputados,

2006)

ISO 26000 2010 | “La responsabilidad de una organizacion por los impactos de sus
decisiones y actividades sobre la sociedad y el medioambiente, a
través de un comportamiento ético y transparente que contribuye
al desarrollo sustentable, a la salud y al bienestar de la sociedad,
tiene en cuenta las expectativas de los interesados, se ajusta a la
legislacion aplicable y a las normas internacionales de
comportamiento, y se integra en toda organizacion y la practica

en sus relaciones” (Lopez, Ojeda & Rios, 2016)

Comision 2011 | “La RSC es la responsabilidad de las empresas por su impacto en

Europea la sociedad.” (Comisién Europea, 2011)

La RSC al fin y al cabo es una forma de conducir la gestion empresarial, donde la
compafiia entiende que tiene obligaciones con la sociedad en diferentes aspectos
(econdmico, medioambiental, ...) y que de una relacion continua entre la organizacion y

los stakeholders, puede llegarse a un beneficio mutuo.

Los principios basicos de la responsabilidad social se pueden enunciar como el respeto a

la dignidad de la persona humana, la justicia, la solidaridad, la subsidiaridad y el trabajo.

A nivel internacional, la responsabilidad social se ha consolidado gracias a diversas
iniciativas, como aquellas que menciona Camacho en su articulo: el Pacto Mundial de las
Naciones Unidas para la RSC, las lineas directrices para empresas multinacionales de la
OCDE, la aprobacion por parte de la Comision Europea en 2001 del Libro Verde o la

Estrategia Europea de desarrollo sostenible (Camacho, 2015).

En torno a la RSC, no existe ninguna ley u obligacion de caracter imperativo. La RSC es

diferente para cada tipo de empresa (en cuanto a su tamaio o sector, por ejemplo), lo que
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lo hace mas complejo. De igual manera, existen influencias, como puede ser el contexto
de cada pais, que también influyen en la RSC de cada compaiiia. Por tanto, la RSC no

estd sujeta a normas obligatorias, aunque existen guias para orientar la actividad.

La International Organization for Standardization (ISO), es la guia de RS a nivel mundial
para conducir a las compafiias a demostrar de forma transparente su compromiso con los
grupos de interés e incrementar la credibilidad de sus informes en materia de RSE (Lopez,
Ojeda & Rios, 2016). Fue dictaminada en 2010 y es la orientacidon para todo tipo de
organizaciones y que se debe alcanzar a nivel global, que desarrolla tanto el conocimiento

como la ejecucion de la RS en el mundo empresarial.

En el afio 2010, ISO lleg6 a contar con 450 expertos, 99 paises miembros, 42
organizaciones y 210 observadores (Organizacion Internacional de Normalizacion,

2010).

Tal y como establecen Lopez, la guia logra estos objetivos primeramente mediante la
aceptacion global terminoldgica de la RS, ademas de la orientacién para llevar a la
préctica los principios teoricos, y finalmente, la clarificacion de las buenas practicas y la

propagacion de la informacion a nivel global (Lopez, Ojeda & Rios, 2016).

Al ser el proposito orientar y asistir a las organizaciones para que actien
responsablemente, ademds de lo mencionado con anterioridad, y entre otras cosas, la
norma ISO también proporciona orientaciones sobre la integracion, implementacion y
promocion de un comportamiento socialmente responsable y asiste en la correcta
comunicacion de compromisos o desempefio de la RSC (Organizacion Internacional de
Normalizacion, 2010). En definitiva, el propodsito de la norma es impulsar un
comportamiento socialmente responsable, siempre respetando la legislacién, pero

intentando ir un paso mas lejos.

El contenido de ISO 26000 comprende siete temas fundamentales: derechos humanos,
medio ambiente, practicas laborales, gobernanza de la organizacion, practicas justas de
operacion, asuntos de consumidores, participacion activa y desarrollo de la comunidad

(Organizacion Internacional de Normalizacion, 2010).
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Ademas de ISO 26000, existe la especificacion RS10, que surgié basicamente por la
necesidad de las empresas de tener una certificacion a nivel de responsabilidad social.
Esta ultima se considera superior pues es certificable, mientras que la ISO 26000 no esta
destinada a la certificacion, solo esta dirigida a proporcionar una orientacion a las

organizaciones.

La RS10 es un sistema de gestion que permite integrar la RSC en la estrategia y en la
gestion de la organizacion. El sistema desarrollado por la Asociacion Espafiola de
Normalizacion y Certificacion (AENOR) establece un sistema de gestion de la
responsabilidad social basado en la metodologia de mejora continua (planificar, hacer,
verificar y actuar) (Aenor, 2011), con la intencion de alcanzar la satisfaccion de los grupos
de interés y el cumplimiento de la politica de RS. Al igual que la ISO 26000, es aplicable

a todo tipo de organizaciones, y ademads tiene en cuenta a todos los stakeholders de estas.

Los requisitos son integrables y compatibles con otros sistemas de gestion basados en
ISO y relacionados con el avance y regulacion de la responsabilidad social, ademas de

que recoge y lleva a los aspectos indicados en la norma ISO 26000.

En conclusion, las normativas son de cumplimiento voluntario. Desde que se posee la
RSC como un elemento clave en las organizaciones, siempre ha existido la cuestion de si

estas normas deben ser de caracter voluntario o deberian tener un perfil juridico.

Este debate existe puesto que, la falta de capacidad sancionadora de estas regulaciones
hace, en parte, que las politicas de RSC de las organizaciones pierdan en efectividad a la
hora de ponerlas en funcionamiento. Se critica también que esta voluntariedad la
persiguen las organizaciones para reflejar una imagen social responsable y limpia a los

stakeholders, sin estar realmente concienciados de la importancia de la norma.

2.2.3. Realidad actual

Llegando a la actualidad, se puede apreciar que se han sufrido claros cambios en el
contexto empresarial con respecto a afios atras. Anteriormente, las empresas tenian como

unico objetivo el obtener beneficios, sin embargo, ahora el comportamiento de las
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empresas con los diferentes agentes con los que interactia comienza a cobrar una gran

importancia, y ello ha generado el desarrollo de la RSC en la tltima década.

La razon por la que las empresas llevan a cabo actividades de RSC, y su vinculo con el
contexto social es porque sus acciones tienen influencia tanto en el mercado donde ellos

ejercen, asi como a la sociedad, donde se encuentran sus clientes.

En definitiva, la aparicion de la nueva realidad empresarial que est4 teniendo lugar, y se
ejerce mediante la RSC, hace necesario alinear las acciones socialmente responsables que

se llevan a cabo, con una estrategia de RSC de la empresa.

La creacion de valor para los stakeholders ultima en un incremento de valor para la
sociedad. De igual modo, los empleados, clientes, comunidades, medioambiente,
proveedores y distribuidores son de importancia para las empresas, cumpliendo sus

obligaciones hacia ellos en términos de RSC.

Gracias a ella, se consigue involucrar a todo el entorno y agentes que interactiian con la
compaiiia bajo una creacion de valor multilateral. Es por ello por lo que se han llevado a
cabo iniciativas tanto mundiales como regionales para impulsar la integracion de la RSC

en la estrategia empresarial.

Se pueden destacar, dentro de las iniciativas mundiales, el Global Reporting Initiative
con PNUMA en el afio 1997, el Pacto Global de las Naciones Unidas en 1999 y las Lineas
Directrices para Empresas Multinacionales de la OCDE en 2000 (Andreu, Bigne,
Chumpitaz, Swaen, 2005). Dentro de las regionales, en Europa especificamente, nos
encontramos con el Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas y el Foro

Europeo Multistakeholder en RSC (Andreu, Bigne, Chumpitaz, Swaen, 2005).

Por otra parte, la RSC ha sido duramente criticada, acusada de ser un concepto mas de
corte tedrico que practico. Lo que significa, que se pueden determinar objetivos en base
a una responsabilidad social, sin intencion de llevar a cabo ni cumplirla en ningln

momento.

Esto se da porque es mas efectivo aparentar que ser social y medioambientalmente

responsable (Toca, 2017). Las compaiias anuncian sus actos de RSC para mejorar la

18



imagen de marca, ganar en publicidad y verse involucrado con los valores intangibles de
la sociedad. Sin embargo, en realidad, estas actuaciones no son tan responsables y lleva
a la poblacion a desconfiar de las empresas, mientras que el objetivo real de la RSC es

establecer una relacion de confianza entre la poblacion y las compaifiias.

Asimismo, las empresas que llevan a la practica sus objetivos basados en una
responsabilidad social corporativa, son tachados, por parte de la sociedad, de vendedores
de humo. Se critica que las acciones realizadas no tienen como objetivo real colaborar
con la comunidad que rodea a la empresa, sino recibir un beneficio de ello, a corto o largo

plazo.

2.2.4. Dimensiones de la RSC

La RSC destaca por ser un concepto multidimensional. Las 4reas que esta abarca son la
econdmica, social y medioambiental, entre otras, ya que, al ser pluridimensional, incluye

aspectos como los derechos humanos, la salud, la corrupcion, y mas.

La RSC se puede medir con diferentes indicadores, siendo los utilizados con una mayor
frecuencia los clientes, los empleados, la comunidad local y el impacto en el
medioambiente. A lo largo de este trabajo, como se ha mencionado con anterioridad, se

va a profundizar en los clientes, empleados y el impacto al medioambiente.

Medio

) Empleados
ambiente

Dentro de la RSC, especificamente, en el plano medioambiental, podemos ver una gran
evolucion en la preocupacion con crecientes presiones debido a la percepcion de cambiar

la manera en la que se ha de tratar.
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El medio ambiente a dia de hoy es un tema central en las organizaciones dado que es un

reto a escala global ademas del impacto global que su actividad genera.

Segun los expertos, se esta llegando al punto de no retorno, situacion a la que se llega por
el incremento masivo de la actividad industrial y productiva (Accinelli & De la Fuente,
2013) y el crecimiento incontrolado y desmesurado a pesar de las restricciones naturales
existentes. El papel de las organizaciones es clave y deben generar medidas para la
preservacion del medioambiente en el corto y medio plazo para asegurar el largo, y no

como un comportamiento cortoplacista y utilitarista.

Esta critica situacion, ha modificado la manera de llevar a cabo los procesos en algunas
empresas, cambiandolos por unos mas sustentables, manteniendo su objetivo de la
obtencion del maximo beneficio. Cada vez con mas frecuencia, las organizaciones estan

mas concienciadas y se muestran como social y ambientalmente responsables.

Con la percepcion de la situacion de peligro medioambiental, han sido creados codigos
de conducta y normativa. Centrdndonos en el otro lado, los consumidores también son
conscientes de la situacion, y ejercen gran presion en las empresas, optando por bienes y

servicios de empresas mas eco-friendly.

Por otra parte, ahondando en la RSC con los clientes y siguiendo la linea comentada
anteriormente, estos esperan que las compafiias manifiesten coherencia con los valores
de la sociedad puesto que se siente mas sensibilizados ante las practicas de las compaiiias.
El 70% de los consumidores europeos, opinan que el compromiso con la responsabilidad
social es transcendental a la hora de comprar un bien o servicio, sin ser este el criterio

primordial en las decisiones de compra (Andreu, Bigne, Chumpitaz & Swaen, 2005).

Los clientes responden negativamente de manera mas intensa cuando la empresa es
socialmente irresponsable que positivamente a una buena notoriedad de RSC y, de igual
forma, en general se espera mas de las empresas que son distinguidas como socialmente

responsables (Aldas, Andrey & Perez, 2013).

Por ultimo, descubriremos la RSC con los empleados, otro de los stakeholders para los

que se pretenden crear valor para dar un mayor valor a la sociedad.
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Los empleados son considerados para la empresa como stakeholders primarios, internos,
funcionales y que pueden claramente influir en la marca. Por ello las compaiias tienen el
interés de comportarse responsablemente, teniéndolos en cuenta en las decisiones y
estrategia empresariales. Las empresas deben ser capaces de satisfacer simultdneamente
las necesidades tanto suyas como la de los trabajadores, resolviendo asi el conflicto de

intereses.

La RSC afecta a distintos dmbitos de gestion de la empresa, como a las politicas de
empleados o la comunicacion y didlogo con ellos, donde se puede demostrar el

compromiso de la empresa con sus empleados.

Para determinar si una compafiia es socialmente responsable con los trabajadores, habra
que analizar aspectos tales como la formacidn, la participacion, el sentimiento de
pertenencia, el clima laboral, la conciliacion de la vida familiar y laboral, la igualdad y la

no discriminacidn, entre otros.

Para certificar en el ambito interno el cumplimiento de la RSC existe, por ejemplo, la
norma SA 8000. Las areas que nos conciernen sobre las que la norma establece pautas
para certificar el desempefio son: trabajo infantil, trabajo forzoso y voluntario, seguridad
y salud, libertad de asociacion y derecho a la negociacion colectiva, discriminacion,

medidas disciplinarias, horario de trabajo y remuneracioén (ISOTools, 2018).

Hay que destacar que numerosos estudios han explicado que la satisfaccion de los
trabajadores estd determinada por la RSC llevada a cabo por las empresas (Herrera,
Macias & Sanchez, 2017). Las compaifiias que desarrollan este aspecto, lograran como fin
ultimo el mejor funcionamiento de la empresa. Por otra parte, los beneficios que reporta
en el lado de los trabajadores son un sentimiento de pertenencia a la empresa, una union

e identificacion con los objetivos, lealtad y atraccion de nuevos talentos.
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3. OBJETIVOS

La RSC como estrategia adquiere en la actualidad gran importancia para las empresas.
El presente trabajo de investigacion académica se centra en adentrarse en la realidad
préctica de la responsabilidad social corporativa, para cubrir la necesidad de la aplicacion

de la teoria sobre este concepto.
La problematica a la que nos enfrentamos es:

;Como llevan a cabo las compariias aéreas la responsabilidad social corporativa

en las dareas de medioambiente, clientes y empleados?

Para la consecucion de este objetivo, en primer lugar, se determinaran las diferentes

acciones puestas en practica por las compaiiias aéreas.

Tras identificar las acciones de RSC, el objetivo es llevar a cabo un andlisis y una

comparacion de las practicas previamente identificadas.

En concreto nos centraremos a lo largo de todo el trabajo en las siguientes compaiias del

sector aeronautico: Ryanair, Grupo Lufthansa e IAG.

Con todo ello, lograremos realizar un andlisis de un tema de interés creciente como lo es

la RSC, dando respuesta a como se aplica, analizdndola en el sector de la aviacion.
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4. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo de investigacion y conseguir los objetivos previamente
expuestos, se va a recurrir a un enfoque inductivo, utilizando tanto metodologias

cualitativas como metodologias cuantitativas.

Dado que se trata de identificar y posteriormente analizar las précticas en RSC, esta

metodologia parece la mas adecuada.
El proceso sera el siguiente:

1. Recogida de datos
2. Andlisis

3. Conclusiones

Para poder llevar a cabo la recogida de datos, se lleva a cabo una revision bibliografica
(busqueda, recopilacion, organizacion y andlisis de informacién), para la cual se ha
recurrido a varias piezas de informacion, en concreto: los Gltimos informes anuales de los
tres grupos aéreos, sus Ultimos informes medioambientales, sus codigos de conducta, e
informacion de sus paginas web oficiales incluyendo documentacion oficial subida a estas

paginas.

También se emplean como fuentes, periddicos econdmicos para las noticias mas actuales
e informacion mas negativa que las compaiiias no publican, como por ejemplo CincoDi1as,

Financial Times, EIEconomista o Expansion.

Por otro lado, para realizar el apartado de comparacion, se aplicard el uso de un
cuestionario (ver anexo I) creado con la herramienta SurveyPlanet, principalmente para
comparar las experiencias de los diferentes clientes con las puestas en practica reales de
las RSC de las compaiiias aéreas. Ademas, los resultados ayudaran a fundamentar de una

manera real las conclusiones finales.

Esta metodologia nos permite realizar estudios comparativos, tener informacién
actualizada, proveniente de las propias compaiias aéreas (fuentes primarias) y ademas se

gana en economia pues el estudio no tiene costes econdmicos.
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Ante todo lo anterior, hay que tener siempre en cuenta las limitaciones y riesgos que la
metodologia utilizada puede conllevar. En este caso, las desventajas que esta tiene,
incluyen la dificultad de generalizacion a partir de los cuestionarios, la interpretabilidad
multiple, debido a la revision bibliografica y la falta de control en el proceso de obtencion

de datos por parte de la fuente de informacion.
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5. LAS COMPANIAS AEREAS Y LA RSC

5.1. IAG

5.1.1. Contextualizacion de la compaiiia

International Airlines Group (IAG) es un grupo de aerolineas nacida en el afio 2011

mediante la fusion de la compaiiia espafiola Iberia y la compafiia inglesa British Airways.

El grupo esta formado actualmente por cinco aerolineas diferentes (Grupo Iberia, British
Airways, Vueling, Level y Aer Lingus) que tienen sus propios objetivos y caracteristicas
y mantienen sus propias identidades, pero trabajando todas juntas en la mision de crear

valor tanto para los clientes como los accionistas de IAG.

La vision de IAG es “convertirse en el grupo de aerolineas lider mundial en materia de
sostenibilidad y aumentar al méximo la creacion de valor sostenible para sus accionistas

y sus clientes”. (IAG, s.f.)

El modelo de negocio creado por IAG, ofrece una propuesta de valor clara para que los

grupos de interés prefieran al grupo frente a la competencia.

El sector de la aviacion, ademds de ser un sector competitivo y dindmico, en tiempos
pasados ha sido un area poco rentable y generador de pérdidas. Sin embargo, en la
actualidad, esta situacién ha cambiado y, gracias principalmente a la innovacion, la

rentabilidad es un hecho en el sector aéreo.

Seglin establecen en el Informe y Cuentas anuales de 2019 de IAG, el grupo crea valor

de tres maneras diferentes:

e Proponer ofertas comerciales sin competencia, para lo cual tratan de fortalecer su
cartera de marcas y los principales negocios.

e Centrarse en la eficiencia e innovacion, con el objetivo de liderar globalmente en
el sector.

e Desarrollar el crecimiento sostenible y la creacion de valor, mediante la

accesibilidad y la mejora de la plataforma integrada del grupo.
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Mediante las cinco diferentes aerolineas que componen IAG, el grupo logra ofrecer a sus
clientes diferentes experiencias de vuelo dentro de una red global. Asimismo, el grupo

estd formado por las aerolineas principales de Espafia, Reino Unido e Irlanda.

Estas operadoras proporcionan vuelos tanto de largo como de corto recorrido, asi como
de bajo coste o servicio completo, adaptandose a las diferentes necesidades de las
personas. Asimismo, cada una se centra en dar servicio en diferentes espacios

geograficos, para poder ofrecer un total de unos 280 destinos (IAG, 2019).

Sociedad matriz

Compainias operadoras

L. Value )
Servicio completo Bajo coste

Ademas de las compaifiias aéreas mundialmente conocidas que conforman el grupo, IAG,
queriendo ofrecer un servicio completo y mas competitivo, también incluye negocios en
una plataforma comun. Esta plataforma abarca /4G Cargo, IAG Loyalty, IAG GBS, IAG
Tech, MRO/Fleet e IAG Connect.

Esta diversa estructura permite a IAG ofrecer una amplia red y cubrir mercados

especificos, poniendo a servicio del cliente todos los productos que pueda necesitar.

En el aspecto econdomico, aunque en 2019 los resultados fueron mas bajos respecto a afios
anteriores, el grupo se mantiene entre los lideres del sector. Cabe destacar el papel
esencial de la aerolinea British Airways en el grupo, la cual acapara el 55,1% de la

capacidad del grupo, ademas del 68,3% de los beneficios totales (IAG, 2019).
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5.1.2. RSC en el ambito medioambiental

Al tratar la RSC en el &mbito medioambiental de IAG, hay que tener en mente su vision

de “ser el grupo lider en materia de sostenibilidad de aerolineas”.

La aviacion contribuye fuertemente a la emision de CO2, y el grupo es consciente de la
necesidad de involucracion del sector en la reduccion de las emisiones. Los principales
objetivos del grupo son reducir la huella de carbono, y lograr las cero emisiones netas de

carbono para el afio 2050 con el programa “Flightpath net zero” (1AG, 2019).

Segun apunta Willie Walsh, consejero delegado de IAG, el grupo siempre ha estado a la
vanguardia del sector en la lucha contra el cambio climatico. Durante las tres ultimas
décadas, el grupo IAG ha sido la primera aerolinea en comunicar su huella de carbon, la
primera aerolinea en establecer un objetivo de eficiencia de combustible y una aerolinea
pionera en investigar acerca de combustibles sostenibles para su flota (International

Airlines Group, 2019).

IAG estda comprometido en seguir siendo el lider, integrando la sostenibilidad en la
estrategia del grupo, puesto que es necesario para su crecimiento a largo plazo y debido
a la responsabilidad que IAG tiene con sus diversos grupos de interés, los cuales valoran

positivamente la sostenibilidad como valor empresarial.

El programa “Flightpath net zero”, propuesto en octubre de 2019, ha llevado a IAG al
compromiso de largo plazo con el logro de las cero emisiones netas de CO2 para el afio
2050, convirtiéndole en el primer grupo en hacerlo, demostrando su liderazgo en este
ambito de la lucha contra el cambio climatico. Ademas del objetivo mencionado, se
compromete con la ONU, para controlar el calentamiento global, manteniendo los

incrementos de temperatura inferiores a 1,5 grados.

El programa es un gran reto, principalmente porque el mayor porcentaje de emisiones de
CO2 son a causa de los viajes largos, internacionales, los cuales constituyen un 78% de
los trayectos y para los cuales no hay otra alternativa de transporte (International Airlines

Group, 2019).
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Para la consecucion de los objetivos de Flightpath net zero, IAG trabaja desde 2019 en
invertir en proyectos de reduccion de carbono verificados y en combustible sostenible;
modernizar su flota, sustituir sus aviones por unos mas eficientes en términos

medioambientales e innovar en tecnologia para reducir la huella de carbono (IAG, 2019)

Para cumplir con el objetivo a largo plazo de lograr las cero emisiones netas de carbono
en 2050, se han establecido metas para ir cubriendo el corto y medio plazo, determinando

un objetivo a corto plazo para el aino 2025 y un objetivo a medio plazo para 2030.

La meta a lograr para 2025 consiste en reducir un 10% de CO2 por pasajero-kilémetro.
En cifras, esto significaria pasar de 87,3g de CO2 por pasajero-kildmetro que se ha
registrado en 2020, a 80.0g de CO2 por pasajero-kilometro en 2025 (IAG, s.f.). Es

remarcable que este dato lleva reduciéndose en el grupo desde hace una década.

Para llegar a la meta propuesta, IAG invierte en una nueva flota de 142 aviones, la cual

sera hasta un 25% mas eficiente en cuanto al combustible (IAG, s.f).

Por otra parte, el objetivo a medio plazo para 2030 busca una reduccion del 20% de las
emisiones netas de carbono, pasando de 26 MT de CO2 en 2020 a 22 MT de CO2 en 2030
(IAG, s.f). Para la consecucion de este fin, el grupo trabajard en todas las fuentes de
emision de CO2, entre las cual que se encuentran la inclusion de energia renovable y de
vehiculos eléctricos, reduccion del peso y residuos a bordo, inversion en innovacion,

nuevas aeronaves y eficiencia de carbono.

Ademéas del objetivo global que persigue el grupo, hay que anotar que cada compaiiia
tiene proyectos propios para realizar su actividad de una forma mas respetuosa con el
medio ambiente y asi lograr el objetivo conjunto. Por ejemplo, Iberia esta renovando su
equipo de tierra, asi como su flota, y ademads trabaja en el proyecto “Zero Cabin Waste”
con el proposito de disminuir y mejorar la gestion de los residuos que se crean en las
cabinas de los aviones. Aer Lingus también reduce los residuos de cabina. Vueling, por
su parte, ha sustituido los vasos de plastico por alternativas biodegradables. British

Airways ofrece descuentos a los clientes que traen sus propios vasos reutilizables.

Estas, entre otras medidas, son especificas de cada aerolinea para luchar a favor del

medioambiente.
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5.1.3. RSC con los clientes

Como todas las compaiiias actuales que son capaces de triunfar, y mas aun, perteneciendo
al sector servicios, IAG pone en el centro de su negocio al cliente, procurandoles una

propuesta de valor Unica para ser capaces de cubrir sus necesidades.

Segun indican los principios de su cddigo de conducta, tratan a los clientes con justicia,
cuidado, respeto y dignidad, ademés de una manera profesional y no discriminatoria

(International Airlines Group, 2019).

El grupo, que tiene a los clientes entre sus principales grupos de interés, se enfoca en
genera valor de una manera sostenible. IAG lo logra principalmente gracias a la red, en
liderazgo mundial, que ha logrado crear y posicionar, tanto de compaiiias aéreas unido a
otros servicios adjuntos, creando una gran plataforma comun. Gracias a esto, los clientes
se pueden beneficiar del uso de diferentes compaiiias, para diferentes necesidades,
diferentes presupuestos, viajes de corta o larga distancia, extensa variedad de destinos o

transporte de mercancias.

Para llevar a cabo la medicion de la satisfaccion, sentimiento y lealtad del cliente, se
utiliza la métrica del net promote scorer (NPS). El ultimo afio, el indice en el grupo ha
incrementado en 9.5 puntos con respecto al afio anterior, alcanzando un NPS de 25,8%
(IAG, 2019). El incremento global ha ido acompaiado de un incremento especifico del
NPS en todas las aerolineas del grupo, a excepcion de Aer Lingus, manteniéndolo
constante (IAG, 2019). Hay que destacar el importante papel de Vueling, el cual ha

sufrido el mayor aumento en este aspecto, seguido de British Airways.

El objetivo final del grupo IAG en el futuro, es continuar conservando o mejorando las
altas cifras de satisfaccion de sus clientes, para lo que IAG invierte en la mejora y oferta
de diversos productos y servicios. A pesar de ello, hay que tener en cuenta que la

experiencia se ve muy influida por el trabajo de diversos proveedores.

Los aspectos mas valorados por los clientes son la comida y la bebida, ofrecidos por estos

proveedores, ademads del servicio, el Wi-Fi y la comodidad de los asientos (IAG, 2019).
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Mediante /AG Connect, el grupo desarrolla la conectividad Wi-Fi en los vuelos de corta
distancia. Por otra parte, /4G Loyalty, el nuevo programa de fidelidad del grupo, ofrece
beneficios a sus clientes mas habituales, principalmente a través de los avios, siendo una
herramienta clave para conservarlos. A diferencia de los anteriores programas de
fidelidad, este trata de aunar los datos de todos los clientes en una Unica plataforma para

asi poder ofrecer una experiencia individualizada.

Algunos casos especificos de RSC en las aerolineas, por ejemplo, British Airways firmé
una alianza con China Southern Airlines en 2019, mediante la cual los usuarios de ambas
compaiiias se favorecerian de una mayor oferta de destinos entre Reino Unido y China,

ademads de otros beneficios (IAG, 2020).

La adquisicion de Air Europa por parte de Iberia ofrece un valor afiadido a los clientes

del grupo, con la opcidn de disfrutar una mayor amplitud de destinos y horarios.

Iberia a su vez se adapta mediante la innovacion a las nuevas necesidades de sus clientes,
abriendo el afio pasado canales para comunicarse con la aerolinea como WhatsApp,

Google Assistant y Alexa (IAG, 2019).

Hay que tener en cuenta que la interaccion con los clientes es gestionada por las diferentes
compaiiias, y no por el grupo en general, con el objetivo de garantiza una estrecha relacion

con el grupo de interés.

Ante todo esto, el grupo ha tenido que enfrentarse en la actualidad a dos grandes

problemas afectando directamente a sus clientes.

El primero de ellos, un problema externo, el elevado nimero de incidencias en cuanto al
control de trafico aéreo en Europa en 2019. Este hecho ha afectado en general a todas las

aerolineas operadoras en esta region, perjudicando principalmente a la clientela.

Por otra parte, un problema interno, la filtracién de datos de clientes que se produjo en
2018 en British Airways. Se produjo un robo de datos personales de sus clientes
incluyendo informacion de tarjetas de pago. Ante este ciberataque sufrido, IAG ha sido
multado por la ICO con la cantidad a pagar de 183 millones de libras o el equivalente a

mas de 200 millones de euros por el robo de datos de sus clientes (Conboye, 2019).
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5.1.4. RSC en el ambito laboral

A finales de 2019, IAG contaba con un total de 72.268 empleados, distribuyéndose mas
de la mitad en Reino Unido, un 30% en Espafia, y el resto principalmente en diferentes

paises del EEE (IAG, 2019).

Los empleados estan entre los grupos de interés primordiales de IAG. Son determinantes
a la hora de generar la satisfaccion de los clientes, a través de la cual consiguen crean un

valor, y para lo que es necesario atraer y retener a los mejores profesionales.

En cuanto al codigo de conducta del grupo, los principios con los empleados se basan en
salud, seguridad, equidad y respeto (International Airlines Group, 2019). Todo ello
buscando la igualdad y diversidad, y asi la no discriminacion ni prejuicio, y la satisfaccion

de los trabajadores para su motivacion y un desarrollo de éxito en su puesto de trabajo.

El grupo es un gran empleador, y entre los diferentes datos de empleo destaca, la
transparencia de publicacion de datos, y, por otro lado, la brecha entre hombres y mujeres.
Aunque el porcentaje de mujeres esté aumentando en los altos cargos, en 2019 estas
ocupan el 33% en consejo de administracion, 30% en alta direccion y 44% en el grupo
(IAG, 2019). Estos datos van acompanados de una brecha salarial media de un 20% en el

grupo (IAG, 2019).

La propuesta del grupo es continuar incrementando la presencia de mujeres,
especialmente en los altos cargos, ademds de tener en cuenta la minoria a la hora de
emplear, y las aerolineas ofrecer diferentes programas para atraer a las mujeres jovenes a

formar parte del grupo.

Hay que tener en cuenta que la mayoria de los trabajadores del grupo estan representados
por sindicatos. Un 87% de los empleados estan representados por un convenio colectivo,

dato que se ha mantenido constante durante los ultimos afos (IAG, 2019).

Como se ha mencionado anteriormente, casi la totalidad de trabajadores de IAG opera en
el EEE. Estos trabajadores, estdn sujetos a los convenios de la OIT, y, ademas, estan

representados en el Consejo Europeo del Trabajo que el grupo tiene.
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En el grupo IAG, cada aerolinea independientemente, es la que define como interactuar
con sus propios empleados para que se cree una relacion mas cercana y accesible, ademas
de ser las encargadas de proveer formacion, ofrecer opciones de desarrollo y gestionar el

talento.

Durante este afio pasado, IAG ha sufrido fuertemente en el aspecto financiero debido a
un problema interno en el dmbito laboral, la huelga de pilotos de British Airways
demandando una subida salarial. Ademas de tener un gran impacto en los beneficios del
grupo, pues British Airways es la aerolinea del grupo que mas factura, tuvo un gran
impacto a nivel operativo, de reputacion y en los clientes. Este problema se logro
solucionar, y en diciembre, British Airways alcanzé un acuerdo salarial con el sindicato

de pilotos BALPA (IAG, 2020).

La huelga de pilotos de British Airways, unido a la huelga de personal de tierra de Iberia
en verano de 2019, obliga al grupo a seguir trabajando y conversando con sindicatos para

pactar convenios colectivos.

En una situacion tan peculiar como la que se est4 viviendo en la actualidad con la crisis
del COVID-19, las medidas tomadas por British Airways en relacion a sus empleados, ha
sido utilizar el Esquema de Retencién de Empleos de Reino Unido. De esta forma los
empleados sujetos a suspensiones temporales de contratos seguiran cobrando el 80% de
su salario (Gunning, 2020). Con algunos pilotos, por ejemplo, han llegado a un acuerdo

de baja no remunerada durante un mes.
El resto de aerolineas han actuado en una linea muy similar a la de la aerolinea britanica.

Por otro lado, British Airways ha sido reconocida como el mejor personal de aerolinea
europea por Skytrax, posiciondndose Aer Lingus en el cuarto puesto (Skytrax, s.f.).
Ademéas, Iberia ha sido también reconocida por Skytrax como el mejor personal de

aerolinea de Europa del Sur (Skytrax, s.f.).
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5.2. Grupo Lufthansa

5.2.1. Contextualizacion de la compaiiia

El grupo Lufthansa es un grupo aéreo internacional con un papel importante en el
mercado europeo. Fue creado en el afio 1953, y a dia de hoy opera a escala mundial. El
grupo esta compuesto por cinco aerolineas (Lufthansa German Airlines, Austrian
Airlines, SWISS International Air Lines, Eurowings y Brussels Airlines) ademas de otras

empresas de servicios.

El grupo Lufthansa quiere convertirse en la primera opcidon en aviacion para clientes,
accionistas, empleados y socios, mientras contintia desempefiando un papel significativo
en el mercado global del sector (Lufthansa Group, 2019). Estos objetivos los persigue

siendo consciente de la necesidad de la sostenibilidad para poder triunfar en el largo plazo.

Los objetivos del grupo a dia de hoy son reforzar la posicion lider del grupo de aerolineas
en Europa, fortalecer el negocio principal, expandir de manera rentable el liderazgo del
mercado en mercados locales, ampliar las actividades de responsabilidad corporativa y

continuar con la digitalizacion del negocio (Lufthansa Group, 2019).

El grupo Lufthansa estd compuesto por los diferentes segmentos de Network Airlines,

Eurowings y servicios de aviacion.

En Network Airlines encontramos tres compaiiias aéreas operadoras: Lufthansa German
Airlines, Austrian Airlines y SWISS International Air Lines. De esta forma unen las
compaiiias aéreas lideres de Alemania, Austria y Suiza. El objetivo principal de estas

aerolineas proveer al cliente tanto de un producto como un servicio de gran calidad.

Dentro de Eurowings encontramos dos compafias aéreas operadoras: Eurowings y
Brussels Airlines. Se estaba llevando a cabo una integracion de Brussels Airlines en
Eurowings, sin embargo, este fue detenido durante el pasado afio 2019, y se pretende que

Brussels Airlines opere de manera mas cerca al segmento de Network Airlines.
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Eurowings, por su parte, destaca por ser la aerolinea de bajo coste del grupo. Su servicio
estd enfocado principalmente en vuelos directos, baratos y de corta distancia dentro de

Europa, aunque también ofrece, en menor medida, vuelos de larga distancia.

Por ultimo, el grupo Lufthansa también ofrece servicios para afiadir valor y fortalecer el
servicio ofrecido. Entre estos servicios, el grupo es lider en sus mercados respectivos, y
ofrece: Lufthansa Cargo, Lufthansa Technik y LSG Group, dentro del cual encontramos

negocios como MRO, Aviation Training o catering.

Los diferentes segmentos de negocio, asi como las diferentes aerolineas, operan bajo su

propia gestion.

NETWORK AIRLINES

EUROWINGS

AVIATION SERVICES & LOGISTICS

Los objetivos del grupo en los diferentes segmentos de negocio se basan en, dentro de
Network Airlines, centrarse en la calidad y mejora de la relacion coste-eficacia, en
Eurowings, centrarse en su recuperacion para 2021 y, para las Aviation Services,

aprovechar las oportunidades de crecimiento y desarrollo (Lufthansa Group, 2019).

Hay que destacar la pertenencia del grupo a la alianza aérea Star Alliance, primera alianza
aérea creada, lo cual ofrece a los clientes del Lufthansa poder disfrutar de una gran red de

destinos y ventajas afiadidas.
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En el aspecto economico, en el afio 2019, el grupo ha obtenido unos resultados
llamativamente mas bajos que el afio pasado, obteniendo casi la mitad de beneficio.
Asimismo, hay que tener en cuenta que en el presente ejercicio nos encontramos ante la
situacion de la crisis del COVID-19, la cual esta paralizando un gran porcentaje de la

actividad del grupo.

5.2.2. RSC en el ambito medioambiental

La responsabilidad corporativa con el medioambiente en el grupo Lufthansa va
adquiriendo importancia con los afios, aunque desde hace mas de dos décadas llevan

tomando acciones al respecto, involucrando a todas las secciones del grupo.

En la actualidad, actuar de manera responsable, repercute en el éxito, por lo que, tener un

compromiso con el medioambiente forma parte de la estrategia del grupo Lufthansa.

El grupo estd invirtiendo para ser mas respetuoso con el medioambiente y limitar el
impacto de su actividad. Varias secciones del grupo, han sido certificadas desde 2008 con

el ISO14001 (Lufthansa Group, 2019).

Como éxitos logrados, han reducido el consumo de carburante, fueron los primeros en
realizar el primer vuelo a larga distancia con test de biocarburante, utilizan vehiculos
eléctricos en el aeropuerto, y han logrado muchos més avances en cuanto a reducir su
impacto en el medioambiente (Lufthansa Group, 2019). Por esa razén, han recibido

diversos galardones a lo largo de los ultimos afios.

Las preocupaciones en relacion al medioambiente del grupo y en las que se basa su
estrategia medioambiental se divide en tres secciones: la proteccion al clima, evitar

desechos y reducir el nivel de ruido (Lufthansa Group, 2019).

En cuanto a la proteccion del clima, el grupo apoya los objetivos de proteccion climatica
en su sector, que son: mejorar la eficiencia de combustible, el crecimiento en trafico aéreo
deberia ser neutral en CO2 desde 2020 y, por ultimo, para 2050, las emisiones netas de
CO2 deberian ser un 50% menores que en 2005 (Lufthansa Group, 2019). Para cumplir

con los objetivos, el grupo cred la estrategia de los 4 pilares:
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- Progreso tecnoldgico: innovacion en nuevos aviones y su tecnologia y busca de
combustibles alternativos.

- Medidas operacionales: medidas de avion eficientes y rutas y velocidades de
vuelo Optimas.

- Mejora de infraestructuras: mejor uso del espacio aéreo, infraestructuras de los
aeropuertos basadas en las necesidades.

- Medidas econdmicas: opcion de compensacion voluntaria con Compensaid, y

CORSIA.

El indicador para la proteccion climética son las emisiones de CO2 del grupo, las cuales
aumentaron ligeramente respecto al afio pasado, y las emisiones por pasajero-kilometro

se han mantenido a la par.

En cuanto a evitar residuos, para reducir el plastico en los aviones, el grupo ha introducido
el proyecto Smart Plastic Reduction, cuyo principal objetivo es reducir el gasto, mediante
la prohibicion de plasticos de un solo uso desde 2020 y solo usar plastico reciclable para

2030 (Lufthansa Group, 2019). Las medidas del proyecto Smart Plastic Reduction son:

- Reducir el packaging de productos en el avion
- Reusar: emplear productos reutilizables
- Reciclar: usar vasos reciclables, y tener elementos para poder reciclar a bordo.

- Reemplazar los plasticos de un solo uso por alternativas sostenibles

Por ultimo, en cuanto al objetivo de la reduccion del ruido, el grupo estd tomando las
siguientes medidas: estd invirtiendo en aviones mas silenciosos y en tecnologias para
reducir el ruido en los aviones ya existentes y participa en investigaciones de ruido
(Lufthansa Group, 2019). Casi toda la flota del grupo Lufthansa, cumple con los criterios

de ruido actuales para aviones.
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5.2.3. RSC con los clientes

Los consumidores son uno de los grupos de interés principales del grupo Lufthansa, es
mas, son determinados como el centro de su negocio debido a su estrategia orientada al

cliente, siendo su objetivo ser la primera opcion de los consumidores de este servicio.

Gracias a las diferentes aerolineas que forman el grupo, Lufthansa esté dirigido a ofrecer
servicio tanto a clientes premium como a clientes que buscan opciones low-cost. Ademas
de las diversas aerolineas con las que cuenta, los servicios extra como Lufthansa Technik

o Lufthansa Cargo suponen un valor afiadido para los clientes del grupo.

Hay que mencionar el programa de fidelizacion del grupo, Miles & More, que incrementa
las ventajas para los clientes del grupo. Asimismo, los clientes también obtienen

beneficios por la pertenencia del grupo Lufthansa a la coalicion Star Alliance.

El grupo ha logrado reconocimientos por parte de los clientes como ser la mejor aerolinea
en Europa y la mejor business class en Europa o la marca de més confianza en Alemania
(Lufthansa, 2020). Ademas, ha sido premiado con el “Five Star rating” por Skytrax
(Skytrax, 2020).

El grupo trata de fortalecer su posicion en el mercado y ser lider en Europa, creando valor
para sus pasajeros, mejorando la experiencia de estos para poder lograr su lealtad y con

ello mejorar los resultados del grupo.

Una alta satisfaccion de los clientes es la clave del éxito de Lufthansa. Por ello ponen el
foco en los clientes y en ofrecerles productos y servicios de calidad e innovadores, unido

a elementos clave como son la seguridad y la puntualidad.

Estan invirtiendo, basandose en sostenibilidad y digitalizacién, en nueva flota,
comodidad, innovacion y servicios digitales para ser mas atractivos para los clientes

(Lufthansa Group, 2019).

Para conocer como es la experiencia del cliente y su satisfaccion, realizan encuestas de
manera habitual para ver cudles son las necesidades de los clientes, y asi poder cubrirlas

y mejorar la experiencia de viaje.
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El grupo Lufthansa presenta que los intereses de los consumidores se basan en la
estabilidad operacional (medido por la puntualidad de los vuelos) y en los productos y

servicios ofrecidos (medido por el NPS) (Lufthansa Group, 2019).

En relacion a la estabilidad operacional, esta es clave para una alta satisfaccion del cliente.
El grupo debe presentarse como seguro y puntual, sin embargo, en gran medida dependen

de factores externos que no pueden controlar.

La estabilidad operacional se vio afectada durante el afio 2019 debido a cambios de
horarios, cancelaciones y retrasos para clientes del grupo, debido a factores como el

reducido personal aéreo y problemas en aeropuertos (Lufthansa Group, 2019).

Sin embargo, este ano, la puntualidad en el grupo, tras tomar medidas adecuadas para

enfrentar problemas, ha sido claramente superior.

Para lograr esta mejora, el grupo ha puesto en marcha un paquete de medidas, como la
iniciacion de programas como el “Operational Excellence 2019 o trabajar de una manera

mas proxima con los aeropuertos y el control de trafico aéreo (Lufthansa Group, 2019).

El indicador de la estabilidad operacional es la puntualidad de los vuelos, siendo la del
ultimo ejercicio un 76%, cifra que el grupo estd dispuesto a mejorar (Lufthansa Group,

2019).

En segundo lugar, en relacién a los productos y servicios, la digitalizacion y la
sostenibilidad tiene gran importancia a dia de hoy pues es lo que mas reclaman los

consumidores.

El objetivo de esta seccion es, mediante los productos y servicios ofrecidos, aumentar la
satisfaccion del cliente, personalizando la experiencia del consumidor en todos los
puntos. Para ello hay que conocer sus necesidades, para lo que, como se ha mencionado

previamente, se realizan una gran cantidad de encuestas a los clientes.

El grupo Lufthansa ha ofrecido nuevos productos y servicios para mejorar la experiencia
de cliente, basandose en la digitalizacion, mejorando la conectividad e incluyendo
entretenimiento en los aviones. También basandose en la innovacion, llevando a cabo el

afio pasado 195 iniciativas en este area para desarrollar nuevos productos y servicios

38



(Lufthansa Group, 2019). Ademads, ha orientado la oferta hacia productos y servicios
sostenibles, centrandose especialmente en la reduccion de consumo de plasticos de un

solo uso.

La proteccion y seguridad de los datos es un aspecto clave en relacion a la seguridad de

los clientes.
El indicador para medir la satisfaccion de los clientes es el NPS, el cual va creciendo.

Por ultimo, en relacidon a como esté afectando la crisis del COVID-19 al grupo Lufthansa
y a sus clientes, el grupo se ha visto en la necesidad de colaborar con la sociedad y sus
clientes, permitiendo su retorno de lugares lejanos de vuelta a casa. Sin embargo, debido

a las restricciones, el grupo ha tenido que cancelar vuelos hasta siguiente aviso.

Sin embargo, y debido a las molestias que esto causa a los clientes, el grupo ha establecido
una mayor flexibilidad para los que habian comprado vuelos, pudiendo estos conservarlos
sin tener que reservarlos de nuevo para otra fecha, y no cobraran las tarifas de cambio de
reserva, ademés de que podran ofrecer 50 euros de descuento al cambiar las reservas

(Lufthansa Group, 2020).

5.24. RSC en el ambito laboral

El grupo Lufthansa incluye a sus empleados como uno de sus principales grupos de
interés, para los que tiene por objetivo ser su primera opcioén dentro del sector. A la par
de esto, en Lufthansa son conscientes que la plantilla es esencial a la hora de llevar a cabo
el servicio del grupo, pues la mayoria estdn en contacto directo con los clientes, y

determinan los resultados y el éxito de este.

Durante el afio 2019, el grupo contaba con 138.353 trabajadores, de los cuales la mitad
(54%) trabajan en Alemania, un 22% en otros paises europeos, un 14% en América del

norte, y una minoria repartidos en el resto de continentes (Lufthansa Group, 2019).

El sector de la aviacion es muy importante, y el grupo ayuda principalmente en este

sentido a Alemania, produciendo en el pais un impacto positivo en el mercado laboral y
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en el PIB al tener al 54% de la plantilla alli. Ademas, a la par de ofrecer un gran nimero
de puestos de empleo en la empresa, también aseguran muchos puestos de empleo de una

manera indirecta.

En relacion a la negociacion colectiva, el grupo quiere asegurar acuerdos viables y a largo

plazo para asi otorgar seguridad tanto a los empleados como a la compaiia.

El grupo Lufthansa establece tres secciones acerca de los intereses de sus trabajadores:
ser atractivo como empleador , capacidad de transformacion y salud y seguridad en el

trabajo (Lufthansa Group, 2019).

En cuanto al ser atractivo como empleador, el éxito del grupo Lufthansa se basa en las
competencias, habilidades y compromiso de sus empleados. Por esta razon, el grupo esta
obligado a ofrecer a sus trabajadores un ambiente de trabajo llamativo, para fortalecer su
compromiso, y lograr asi un desarrollo de la compaiiia a la par que aumentar el atractivo
como empleador. Para medir este factor, el grupo utiliza el Engagement Index, logrado
mediante la realizacion de encuestas voluntarias a los empleados denominadas “Involve

me!” (Lufthansa Group, 2019).

El grupo se posiciona como un empleador atractivo a largo plazo, debido a diferentes
medidas y valor afiadido que ofrecen (Lufthansa Group, 2019). Lufthansa es un grupo
formado por una gran variedad de nacionalidades, siendo la diversidad una de las bases

de este. El trato de manera responsable y justa es esencial.

Estan claramente concienciados de la importancia de mantener al empleado contento, por
lo que ofrecen un balance entre vida y trabajo, promoviendo el trabajo flexible con, por
ejemplo, el teletrabajo, ademas de ofrecer igualdad de oportunidades, un ambiente de

trabajo atractivo, etcetera.

El grupo se esta centrando especificamente en promocionar a mujeres jovenes de su

grupo, con la finalidad de lograr igualdad en los niveles mas altos.

Lufthansa es un grupo que invierte en sus empleados, gracias a lo que logra mejorar la

experiencia del cliente y su lealtad, lo cual termina en unos mejores resultados. Ademas,
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desarrolla programas de retencion del talento y movilidad dentro del grupo, tanto de una

manera horizontal como vertical.

La habilidad para transformarse requiere de un entrenamiento y formacion constante de
los trabajadores. Como en la mayoria de sectores, debido a que la economia es cambiante,
los empleados deben recibir la formacidon necesaria para actualizarse y adapatarse a las
diferentes situaciones del mercado. El grupo lleva afios ofrececiendo formacion a sus

trabajadores.

Gracias a encuestas realizadas a los empleados, se afirma que la motivacién de los
trabajadores del grupo por desarrollarse se situa por encima de la media, lo que anima al

grupo a continuar invirtiendo en desarrollo profesional (Lufthansa Group, 2019).

Por ultimo, la seguridad y salud del empleado es una prioridad para Lufthansa. Prevenir
accidentes y promover la salud de los empleados siempre ha sido una cuestion clave para
el grupo. Es por ello que existen los departamentos de “Occupational Safety and Medical
Services & Health Management”, dedicados integramente a ocuparse de ello (Lufthansa

Group, 2019).

Asimismo, el grupo desarrolla programas para promover a que sus empleados cuiden de
su propio bienestar y lleven estilos de vida saludables. Al igual que para el Engagement
Index, para reflejar este factor usan el Health Index, usan la encuesta voluntaria de

“Involve me!” (Lufthansa Group, 2019).

En la actualidad, frente a la situacion de crisis sanitaria del COVID-19, el grupo ha
decidido aplicar medidas de austeridad en su negocio. En relacion a los trabajadores, el
grupo Lufthansa, ademas de congelar el reclutamiento de nuevos empleados, ha ofrecido
medidas voluntarias individuales a sus trabajadores como concesiones de licencia no
remuneradas, posibilidad de extender trabajos a media jornada o trabajos de corta

duracion (Lufthansa Group, 2020).
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5.3.Grupo Ryanair

5.3.1. Contextualizacion de la compaiiia

El grupo Ryanair, también conocido como Ryanair Holdings Plc, es un grupo aéreo

operante en Europa.

El grupo esta formado por cuatro compafiias aéreas: Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair.
Fue fundado en 1985 con la creacion de la aerolinea Ryanair, y el grupo creado afios

después, en 1996.

La vision de Ryanair es ser el grupo aéreo mas eficiente de bajo coste de todo Europa

(Calleja, 2014).

La mision del grupo Ryanair es afianzarse como el mayor grupo de compaiias aéreas de
pasajeros regulares en Europa, mediante mejoras continuas y la ampliacion de la oferta

de su servicio de bajo coste (Ryanair, 2019).

Los elementos claves que el grupo desarrolla para poder tener una estrategia sostenible a
largo plazo son: ofrecer precios bajos, cuidar la atencion al cliente, ofrecer vuelos
frecuentes de punto a punto en rutas de corta distancia, lograr bajos costes de operacion,
aprovechar la ventaja de internet, estar comprometidos con la seguridad y el
mantenimiento de la calidad, mejorar los resultados operativos a través de servicios

auxiliares y dar respuesta a los desafios del mercado (Ryanair, 2019).
Como se ha mencionado con anterioridad, el grupo esta formado por cuatro aerolineas.

Ryanair es una aerolinea de bajo coste de origen irlandés fundada en el afio 1985. Es la
principal aerolinea dentro del grupo, puesto que es la que mas actividad genera, mas
clientes y flota posee y mas beneficios aporta. Es una de las aerolineas de bajo coste en

Europa por excelencia, ofreciendo al cliente el precio mas bajo, sin lujos.

Lauda es una compaifiia de bajo coste de origen austriaco que fue adquirida en su totalidad

por Ryanair a finales del afo 2018.
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Buzz fue una compaifiia de bajo coste de origen polaco adquirida por Ryanair en 2003.

Sin embargo, esta adquisicion fracaso y la aerolinea desaparecio en poco mas de un afio.

A pesar de ello, el grupo ha decidido llevar a cabo una accion de rebranding en este
pasado afio 2019, pasando a llamar Buzz a lo que hasta ahora se conocia como Ryanair

Sun.

También en 2019, el grupo unio6 la compaiiia aérea de bajo coste Malta Air. Este holding
tiene de particular que el propietario de Malta Air, previo a su adquisicion por parte del
grupo, era el gobierno de Malta. La adquisicion se produjo principalmente para poder
comenzar a expandir las rutas de Ryanair en mayor medida por el norte de Africa

(Semprun, 2019).

RYANAIR HOLDING PLC

En el aspecto econdomico, el grupo, durante los Gltimos afios, ha ido incrementando su

beneficio en cada ejercicio de una manera sostenible.

Sin embargo, como ha sido la tendencia general del sector aerondutico, este tltimo afo
2019, los beneficios se han visto disminuidos en casi un 39% con respecto al ano anterior

(Ryanair, 2019).

Este gran descenso de los beneficios en comparacion con afios anteriores se debe a que
este ha sido un ejercicio que ha estado agitado por problemas para el sector aéreo,
destacando la subida de precio de la gasolina, subida de sueldos de empleados y la lucha

de bajos precios que se esta llevando a cabo por las aerolineas competidoras.

5.3.2. RSC en el ambito medioambiental

Segun establece Ryanair en su politica medioambiental del presente afio, es la aerolinea

mas limpia y verde de Europa, por lo que, los pasajeros que deciden volar con este grupo,
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estdin minimizando su impacto en el medioambiente. Esto se ve reflejado en el CO2
emitido por pasajero-kilémetro, cifra que ha ido disminuyendo durante los afios y que
actualmente es de 66g, siendo el mas bajo del sector, comparado a la media de 120g

(Ryanair Corporate, 2020).

Esto lo consigue gracias a que tienen la flota més joven de aviones, lo cual les permite
tener aviones mejorados y mas responsables con el medioambiente, que produzcan menos
CO2. Ademas, los vuelos suelen ir llenos, por lo que no desperdician ningln sitio y esto

reduce el CO2.

Ryanair de esta forma se compromete, como sefiala en su codigo de conducta, a ejercer
su modelo de negocio de una manera responsable con el medioambiente, sin tener que
dejar a un lado los objetivos puramente empresariales. A pesar de que sea la aerolinea
con mayor trafico, ocupa tnicamente el quinto lugar en emisiones de CO2, transportando

muchos més pasajeros que los equivalentes en emisiones (Ryanair, 2020).

El grupo lanzo6 su politica medioambiental en el afio 2018, donde se compromete con
objetivos ambiciosos. Se propone dos objetivos climaticos, uno a medio plazo, 2030, y

otro a largo plazo, 2050.

El objetivo para 2030 es la eficiencia de carbono, proponiéndose conseguir reducir las

emisiones de CO2 hasta llegar a 60g por pasajero-kiléometro (Ryanair, 2020).

Por otro lado, el objetivo para 2050 consiste en reducir un 50% los niveles netos de CO2
respecto de aquellos de 2005 (Ryanair, 2020). Con este objetivo apoyan la meta de la
IATA, y ademas el grupo también se alinea con el Acuerdo de Paris para limitar el

incremento de la temperatura global.

El grupo Ryanair fue el primero en comunicar sus emisiones de CO2 mensuales (Ryanair,
2019). Ademas, estd comprometido en la reduccién del ruido que generan, a la par que
reducir estas emisiones de CO2 invirtiendo en nueva tecnologia y aviones. También,
buscan ser mas eficientes en cuanto al combustible, para mantenerse como lideres del

sector en eficiencia medioambiental.
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Dentro del plan “Always Getting Better” (AGB) que establecieron en 2018 y en el cual
se profundizard en la seccion de los clientes, incluyen iniciativas como mantenerse como
la aerolinea més verde, eliminando los plasticos no reciclables para el 2023 y un plan de

reduccion de emisiones para donaciones voluntarias de los clientes por su huella.

Las donaciones realizadas por los clientes en concepto de la huella de carbono, se destinan
a diferentes socios medioambientales como son Firstclimate, Renature Monchique,
Native Woodland Trust e IWDG para que inviertan en proyectos a favor de la naturaleza

en Uganda, Irlanda y Portugal.

Ademas de las acciones expuestas anteriormente, el grupo esta llevando a cabo otras
iniciativas como pasarse a sistemas paperless, reciclar elementos de oficina como papel
o0 toner, usar paneles solares para calentar el agua en sus edificios e invertir en eficiencia

de la flota, entre otros (Ryanair, 2019).

5.3.3. RSC con los clientes

Referente al aspecto de la RSC hacia los consumidores, Ryanair es un grupo muy
importante debido a la alta cantidad de trafico que tiene, al ser de los grupos aéreos que
mas viajeros traslada en Europa, habiendo viajado alrededor de 140 millones de clientes

en el ultimo afio en los vuelos del grupo Ryanair (Moreno, 2019).

El grupo manifiesta su “Carta de atencion al cliente”, donde presenta los cinco valores

principales que ofrece a sus usuarios.

Primero se expresa como un grupo fiable que se compromete en llevar a sus clientes a su
destino a tiempo. En cuanto a la puntualidad de sus vuelos, Ryanair muestra en su pagina
web los datos de la media de puntualidad de sus vuelos sin tener en cuenta los retrasos
por control de trafico aéreo, esta cifra en el ultimo afio ronda el 91%, y en los tltimos
cinco afios no ha bajado de un 85% (Ryanair Corporate, 2020). Asimismo, se determinan
como fiables por no perder maletas, cancelar el menor nimero de vuelos posibles, y estar

siempre a disposicion para ayudar al cliente.
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En segundo lugar, ofrece valor en cuanto a precio, al ser un grupo de compaiiias de bajo
coste, se compromete a ofrecer las tarifas mas bajas ademas de buenas ofertas y

promociones.

Otro valor que ofrece el grupo es una gran posibilidad de eleccion tanto en cuanto a

destinos, como a horarios.

Igualmente, cuida de sus clientes, proveyéndoles de ayuda en todo momento que lo
necesiten. Para esto poseen de ayuda al cliente 24 horas para cualquier necesidad, asi

como respuestas a través de redes sociales o teléfono.

Por ultimo, ofrece seguridad. De acuerdo con el grupo, son la aerolinea que tiene la flota
mas nueva de la industria, el personal de seguridad mejor entrenado, y mantiene el record

de seguridad de su industria.

El grupo trabaja orientado a los clientes, y por ello ha desarrollado el programa “Always
Getting Better” (AGB). El proyecto fue puesto en marcha en el afio 2014, con una
duracién de cuatros afios. A lo largo de la duracion de este plan, el grupo ha ofrecido
mejoras y un valor afiadido a sus clientes con acciones como la asociacion con el Erasmus
Student Network para ofrecer a todos los estudiantes de Erasmus la opcion de ahorrar en
sus viajes con descuentos en los vuelos y facturar maleta gratis, entre otras opciones.
Ademéas, también llevaban a cabo mejoras en la aplicacion y en los servicios y productos

web que ofrecian, mejores y mayor numero de conexiones de vuelos, etcétera.

Sin embargo, en el afio 2018, decidieron crear el segundo programa AGB, con cuatro
afios vista. Con la inversidon en este proyecto el grupo trata de continuar ofreciendo
beneficios a sus clientes, mejorando los aspectos relativos a la experiencia de cliente
mediante desarrollo y mejoras en los aspectos medioambiental, digital o de servicios. En
los objetivos propuestos para 2022, el grupo incluye la promesa con los precios bajos,
mejorar la puntualidad, ofrecer una mas amplia eleccion en la seccion de Ryanair transfer,
procesar las quejas de una manera mas rapida y eficiente y conseguir ser un grupo plastic

free para el afio 2023 (Ryanair, s.f.)

Seglin indican en el informe anual, en 2019 lanzaron su campafia Customer Care

Improvements con el lema de “More Choice, Lower Fares & Great Care”, donde incluian
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iniciativas como: si el cliente encuentra una oferta mas barata en las siguientes tres horas,
Ryanair le paga a su cuenta de MyRyanair la diferencia mas un extra; en cuanto a
puntualidad, ofrecer un 90% de vuelos puntuales; procesar las quejas en un plazo de 10

dias maximo y mas (Ryanair, 2019).

En relacion a la satisfaccion del cliente, el grupo presenta un 89% de sus clientes con una
experiencia excelente, muy buena o buena, valorando como el aspecto mas positivo, la

amabilidad del personal a bordo (Ryanair Corporate, 2020).

Por otra parte, quieren hacer a sus clientes participes de sus labores sociales con
organizaciones benéficas, a la par que mostrar su involucracion con ellas para lograr
financiacion y concienciacion social. El grupo trabaja con ISPCC Childline y la

Fundacién Pequefio Deseo entre otras.

Por otra parte, a pesar de los programas que analizamos que propone Ryanair, y de los
altos porcentajes en cuanto a satisfaccion de cliente, siempre han existido, y siguen

existiendo muchas controversias en cuanto a las practicas del grupo con sus clientes.

Ryanair a dia de hoy cobra por elementos que antes iban incluidos en el precio. El mas
llamativo es el pago por tener que llevar el equipaje de cabina en el avion. Asimismo, los
clientes del grupo en general, se quejan por existencia de costes ocultos y de tener que

pagar practicamente por todo extra.

Ademas, muchas quejas vienen por la parte de un mal trato a los clientes, a los cuales no
se les trata de manera correcta. Si bien es cierto que es un grupo /ow-cost, un minimo de

calidad, como comodidad a la hora de viajar son aspectos que los clientes echan en falta.

En conclusion, segiin Which?, una organizacion de consumidores experta en viajes,
Ryanair ha sido nombrada durante siete afos seguidos como la peor aerolinea en trayectos

cortos (Baker, 2019).

5.3.4. RSC en el ambito laboral

Segun establece el grupo en la politica medioambiental de marzo 2020:
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“Ryanair ofrece trabajos de alta calidad, una remuneracién competitiva,
formacion de primera categoria, seguridad laboral, posibilidades de ascenso, rosters
lideres en el sector, movilidad y muchos otros beneficios para mas de 16.000
profesionales de la aviacion. El equipo incluye ciudadanos de todos los Estados miembro
de la Unioén Europea. Ryanair genera mas de 220.000 empleos en aeropuertos y genera
una enorme actividad econdmica y empleos en la Union Europea, especialmente en sus
regiones, muchas de las cuales sufren bajos niveles de desarrollo econdémico y un alto

nivel de desempleo juvenil” (Ryanair, 2020).

Dentro de los 16.800 empleados que cuenta el grupo aproximadamente, mas de la mitad,
cerca de 9.000 lo constituye personal de cabina, unos 5.500 son pilotos, y el resto son

administrativos, personal de mantenimiento y demas puestos de trabajo (Ryanair, 2019).

Durante el afio pasado crearon 2.200 trabajos nuevos, promocionando a mas de 1.000
trabajadores internos (Ryanair, 2019). Con el incremento constante del niimero de
clientes y de servicio que ofrecen, el grupo es capaz de crear cada vez mas puesto de
empleo en Europa, asi como con la adquisicion de las nuevas aerolineas, es capaz de

ofrecer movilidad interna a sus trabajadores.

El grupo Ryanair considera a sus empleados un factor indispensable para proveer su
servicio. Es por ello que invierte constantemente en ofrecer a sus empleados, ademas de
un entrenamiento inicial a la hora de unirse a las compaiias del grupo, formacién
continua, con especial atencion a los procedimientos de seguridad como simulacros de

evacuaciones o incendios.

Dentro del grupo se mantiene una igualdad de oportunidades entre los trabajadores, sin
depender de factores como la nacionalidad, edad, género o raza, teniendo en cuenta la

capacidad y méritos de cada uno.

El grupo cuenta con un codigo de conducta, donde agrupan los valores del grupo, que es
aplicable a todos los trabajadores del grupo Ryanair, para que estos ejerzan sus acciones

en este marco de principios.

Por otro lado, contintian hacia la negociacion colectiva con los sindicatos. Sin embargo,

Ryanair pretende seguir con su modelo de negocio actual, y, estas negociaciones con los
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sindicatos significan condiciones que aumentarian los costes del grupo. Asimismo, el
grupo Ryanair no ve necesarias las condiciones esperadas por los sindicatos puesto que
creen que las condiciones ya existentes para sus trabajadores son suficientes, con salario

competitivos y cubriendo las necesidades del sector.

Al igual que con los clientes, en el aspecto de los empleados, siempre han existido, y
siguen existiendo muchas controversias en cuanto a las practicas hacia este grupo de
interés. A lo largo de su existencia, han ocurrido en la relacion entre los trabajadores y
las aerolineas del grupo numerosas huelgas por parte de los trabajadores y procedimientos

por vias legales para reclamar unas mejores condiciones de trabajo.

En el ultimo aflo, con los problemas econdmicos que estan azotando al sector de la
aviacion, el grupo, para poder mantener su modelo de negocio, ha llevado acciones como
cambios de contrato, chantajes y disminucion de derechos laborales entre sus

trabajadores, unido a despidos considerados irregulares.

El periodico Expansion tuvo acceso a un contrato privado y confidencial, para ver las
condiciones que tenian que aceptar los empleados de las bases cerradas en Espatfia el afio
2019. Encontramos condiciones como no reconocer la antigiiedad del empleado en la
aerolinea, cambios de localizacion a otras bases sin compensacion, en caso de vacaciones,
el grupo puede cancelarlas y solicitar al empleado que las reorganice, y un largo etcétera

(Zanon, 2019).

Asimismo, con la crisis sanitaria actual, el director Michael O’Leary y todos sus
empleados recibiran la mitad de su salario durante los meses de abril y mayo debido a la

cancelacion de la mayoria de vuelos del grupo (CincoDias, 2020).
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6. PRACTICAS DE RSC EN LOS GRUPOS AEREOS

Para llevar a cabo el andlisis comparativo de la RSC de las aerolineas expuestas
anteriormente, se va a recurrir a los resultados obtenidos de la encuesta realizada con la

herramienta SurveyPlanet.

La encuesta consiste en 14 preguntas de respuesta obligatoria de caracter personal y en
relacion con las aerolineas, y tres preguntas de respuesta voluntaria abierta respecto a la

experiencia personal con cada grupo aéreo.

La encuesta ha sido difundida a través de redes sociales como LinkedIn, WhatsApp,
Facebook e Instagram y se ha logrado un numero de 206 encuestados espafioles de

variados rangos de edad.

6.1. Practicas en el ambito medioambiental

En relacion a las practicas de RSC en el &mbito medioambiental, como se puede observar
en el grafico 6 (ver anexo I1), que nos determina qué es lo que mas valora el encuestado
a la hora de viajar en avion (eligiendo tres opciones cada encuestado), de las 618
respuestas que se han recolectado, solo 11 han seleccionado que el compromiso de la

compafiia con el medioambiente es de las tres cosas que mas valora a la hora de viajar.

Es decir, de 206 encuestados, 11 lo valoran, lo que se traduce en un 5,3%, lo que
demuestra que la responsabilidad de los grupos aéreos con el medioambiente no es una
de las prioridades de los clientes, a pesar de la gran polémica que hay entorno a ello por

el gran impacto que producen.

Por otro lado, como podemos observar en el grafico 7 (ver anexo II), que nos determina
cudl de los tres grupos creen que esta mas comprometido con el medioambiente, las
respuestas se dividen claramente entre IAG (50,5%) y el grupo Lufthansa (45,6%). Estos
porcentajes muestran como no se relaciona a Ryanair con una compaiiia que tome

medidas para reducir el impacto que genera en el medioambiente.
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En relacion a las respuestas de la pregunta, jdel 1 al 5 (siendo 5 totalmente de acuerdo),
codmo de correcta es la siguiente afirmacion para usted: la contaminacion que generan las
compafiias aéreas es excesiva? La media de respuesta total de los encuestados (grdfico 8,
ver anexo II) es de 3.81. Esta cifra demuestra que la mayoria esta de acuerdo con la

afirmacion, aunque no en la totalidad.

A pesar de estar de acuerdo con que la contaminacion que generan las compaifias aéreas
es excesiva, los pasajeros no priorizan el compromiso de las aerolineas a la hora de

seleccionar con la que van a viajar.

En cuanto a la pregunta acerca de con qué grupo de los estudiados viajan mas los
encuestados, como refleja el grafico 9 (ver anexo II), aunque la gente no relacione Ryanair
con una compafiia comprometida con el medioambiente, un 29,1% tiende a viajar mas

con este grupo.

Esto se puede relacionar con la respuesta al grafico 6 (ver anexo 1), donde solo un 5% de
los encuestados han seleccionado que el compromiso de la compafiia con el

medioambiente es de las tres cosas que mas valora a la hora de viajar en avion.

Asimismo, hay que tener en cuenta que Lufthansa no es la opcion més frecuente de los
encuestados (5.3%) debido a que los otros dos grupos tienen més opciones y frecuencias

de vuelo en Espana.

En contradiccion con las anteriores conclusiones acerca de la importancia para los
pasajeros de la RSC de los grupos aéreos, en el grafico 10 (ver anexo II), que refleja las
respuestas a la pregunta ;pagaria algo mas por un billete de avion, sabiendo que la
compafiia con la que va a volar contamina mucho menos que las opciones alternativas?,

un 68,9% contestd que siy un 31,1% contestd que no.

Estos porcentajes se oponen al poco interés de los encuestados en cuanto al compromiso
de la compaiiia con el medioambiente a la hora de volar, y la gran o mayor importancia a

un precio bajo.
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6.2. Practicas en el ambito de clientes

Los clientes encuestados, lo que mas valoran a la hora de viajar en avidn es un precio mas
barato (grdfico 6, ver anexo II), elegido por un 74,2% y claramente destacado. El segundo
elemento que mas se valora es la puntualidad, elegida por un 48,5%, seguida de la
seguridad de los vuelos, la reputacion de la compaiiia y la confianza que transmiten (entre

un 38% y un 29%).

Los que menos, alrededor de un 5% lo conforman los extras gratuitos, el compromiso con

el medioambiente, la nacionalidad de la compafiia y los sistemas de fidelizacion.

Ante la pregunta sobre si creen que las aerolineas tienen conviccion acerca de la RSC o
lo hacen por puro marketing (grdfico 12, ver anexo II), mientras un 33,5% de personas
no tienen opiniodn al respecto, un 50% creen que las acciones de RSC de los grupos aéreos
son llevadas a cabo por puro marketing, y solo un 11,6% creen en la conviccion. Entre
los encuestados restantes, las opiniones sobre la RSC se basan en que son una obligacion
por regulacion para la compaiiia, ademas de una exigencia social y las politicas pueden
resultar en un beneficio en el aspecto econémico, permitiéndoles pagar menos impuestos

y ser mas eficientes con el consumo.

El grupo que los encuestados creen que estd mas comprometido con el cliente es IAG,
con un 65.5%, seguido de Lufthansa 33.5% (grdfico 13, ver anexo II). Unicamente dos

de los encuestados sefialaron al grupo Ryanair en este aspecto.

Las experiencias de los clientes con los diversos grupos se ven afectadas por diversos
factores, pero en gran medida por la medidas de RSC que las diferentes compaiiias han

decidido implantar enfocadas a sus clientes.

Dentro del grupo Ryanair, la mayoria de las experiencias de los clientes han sido
negativas. Destacan la incomodidad en los aviones, con distancia entre asientos minima,

siendo estos muy estrechos e incomodos.

Se apuntan también problemas con la limpieza del interior de los aviones y el ruido que
producen las aeronaves haciendo a los clientes sentirse incomodos durante los vuelos con

el grupo.
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Los retrasos constantes, grandes e impuntuales tanto en la salida como en la llegada sin
ningln tipo de explicacion ni recompensa. Esto unido a frecuentes situaciones de
overbooking y cancelaciones de vuelo, dejando a los clientes en tierra, no da seguridad a

los usuarios de volar con el grupo, pues no tienen la certeza de que podran hacerlo.

La parte del trato al cliente se desarrollara en el punto de RSC de los empleados, pero en
general se puede adelantar que las experiencias han sido de mal trato, frio y antipético,

con declaraciones de encuestados como: “te sientes como una maleta”.

El precio es el gran beneficio del grupo, pues estd compuesto por aerolineas low-cost, y
es el factor que hace a sus clientes elegir sus compafiias para volar. También hay que
decir que, con la poca claridad en su sistema de precios, que lleva a sorpresas,

especialmente en temas de equipaje, ha hecho a personas, dejar de utilizar el grupo.

Al final, aunque ofrezcan billetes muy baratos, al cobrarte por todos los extras, el vuelo
puede salir mas caro que las opciones alternativas. Cabe destacar en este aspecto la
reciente politica de cobrar por la maleta de cabina, lo que parece excesivo a los

encuestados y a algunos les ha hecho cambiar de compaiiia.

Lo anterior hay que unirlo con que los aeropuertos en los que opera Ryanair, por ahorrar
y poder ofrecer este servicio tan barato, suelen estar muy a las afueras de los destinos.
Esto al final lleva al consumidor a perder tiempo para desplazarse al destino final, ademas

de dinero en transporte.

Al final se recopilan muchas opiniones que expresan que, aunque su responsabilidad con
los clientes es de muy baja calidad, el precio es bueno, y es la calidad que se espera en
relacion calidad-precio: “por lo que se paga, no se puede esperar mas”, “parece un autobuis
que vuela”. A pesar de ello, la imagen de los encuestados de la compaiiia es bastante

negativa.

En conclusidn, se pueden recoger un total de un 75% de experiencias negativas, frente a
un 25% de experiencias positivas, las cuales no especifican qué ha hecho de esa

experiencia una buena, a parte de un precio competitivo.
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Las experiencias de los clientes en IAG con respecto de Ryanair, los encuestados lo
describen como mejor trato al cliente y mas profesional principalmente. Igualmente, el

95% de los encuestados determinan su experiencia con IAG como buena o positiva.

En general las compafiias del grupo se comportan de una manera puntual, ofreciendo

seguridad y confianza a sus clientes.

Las aeronaves son consideradas por los encuestados como limpias, espaciosas y comodas,
ofreciendo una mayor calidad de vuelo gracias a estar los aviones en buenas condiciones.
En cuanto a las aeronaves, a pesar de su buena condicion, se detalla el uso de algunas

aeronaves antiguas para llevar a cabo el servicio.

Negativamente los encuestados han coincidido en Vueling, como compaiiia que no esta
a la altura de la calidad que ofrecen las demas que conforman IAG. Los conflictos vienen
dados por retrasos, cancelaciones de Gltimo minuto y poco espacio e incomodidad de

asientos.

Como se detallard en el apartado de RSC de empleados, en cuanto a los trabajadores, en
general se les considera como amables y profesionales con un buen trato hacia los

clientes.

Los clientes agradecen el sistema de fidelizacion del grupo y las opciones que ofrecen
para todos los bolsillos, lo que les lleva a utilizar el grupo de una manera mas constante

para aprovecharse de los beneficios que esto les otorga.

La constante informacion que ofrece el grupo con respecto a los vuelos, en caso de
cualquier minimo problema siempre avisan con antelacion y mantienen a los viajeros
informados, lo que da la sensacion a los clientes de ser el centro del servicio que ofrecen

sus aerolineas y les permite adaptarse a los problemas.

Aunque en algln caso los encuestados han sufrido experiencias negativas con el grupo,
como retrasos o pérdidas de equipaje, en la mayoria de experiencias se ha ofrecido al

cliente soluciones eficaces y rapidas, responsabilizdndose IAG de cualquier imprevisto.

En conclusion, los encuestados valoran a IAG como un grupo aéreo muy comprometido

con el cliente y una muy buena relacion calidad-precio.
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Por ultimo, los clientes del grupo Lufthansa matizan claramente a la aerolinea Swiss como
la que ha hecho de su experiencia una destacablemente buena. Aun asi, casi el 100% de
los encuestados que han respondido acerca de su experiencia con este grupo ofrecen una

valoracion positiva, buena o muy buena del grupo Lufthansa.

El unico pero que se le asigna al grupo, es el excesivo precio de sus servicios en

comparacion con el resto de grupos aéreos, lo que no la hace asequible para todos.

Se le compara con IAG en términos de calidad, aunque también se anota que es el grupo

mas solido de los tres mencionados.

Se destaca que los aviones son nuevos y muy cuidados, asi como limpios, con unos
servicios muy buenos y asientos comodos y espaciosos. Asimismo, los extras gratuitos
que ofrecen durante sus vuelos a los clientes, como comida y bebida, hacen que mejoren

sus experiencias de viaje.

El trato al cliente es muy bueno y profesional por parte del grupo Lufthansa.
En las contadas ocasiones que los clientes han tenido alguna complicacion, el grupo ha

ofrecido soluciones eficaces a los problemas.

Asi como se han destacado los aspectos anteriores, no se ha mencionado la puntualidad

ni de una manera positiva, ni negativa.

En general las experiencias de los clientes con respecto de las politicas aplicadas a la

préctica por el grupo son muy satisfactorias.

6.3. Practicas en el ambito laboral

Por ultimo, centrandonos en el ambito laboral, referente a la pregunta de la encuesta ;qué
es lo que mas valora a la hora de viajar en avion?, el numero de respuestas que han
seleccionado el trato hacia los clientes (grdfico 6, ver anexo II), han sido 21, es decir, un

10,2% de los encuestados.
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A pesar de no mostrar una gran importancia hacia este aspecto, como veremos mas
adelante, hay una gran parte de criticas por parte de los clientes acerca de sus experiencias
en las diferentes aerolineas referentes con el trato recibido por parte de los trabajadores

antes, durante y después del vuelo.

El nimero de criticas en este aspecto es diferente dependiendo del grupo, lo cual va

logicamente alineado con la importancia de la calidad y formacion de los empleados.

Por otra parte, en cuanto a la percepcion de los encuestados acerca de cudl de los tres
grupos estd mas comprometido con sus empleados (grdfico 14, ver anexo II), estos se
encuentran divididos entre IAG y el grupo Lufthansa, sin embargo, unicamente el 2,4%

cree que el grupo méas comprometido con sus empleados es el grupo Ryanair.

Esta clara diferencia puede verse influida por la gran cantidad de escandalos a los que se
ha tenido que enfrentar Ryanair con sus empleados, que han salido a la luz en todos los

medios de comunicacion de manera global.

En cuanto a las experiencias de los encuestados en relacion con el personal de las
aerolineas del grupo Ryanair, la linea general que siguen los comentarios es casi en su

totalidad negativa.

Comentan que el trato es frio, lamentable, malo, maleducado, son antipaticos y poco
amables. Se observan muchas experiencias que dicen que el trato recibido va acorde con
los que pagas, y como lo que se paga es poco, no se espera buen trato del personal, lo cual
no deberia ser asi. Muchas personas han tenido una experiencia negativa simplemente por
el mal trato de los empleados, en especifico de los azafatos, ya que su atencion al pasajero

deja mucho que desear.

A lo anterior, se le afiade la desinformacion del personal y el tener que hacer frente a
despegues y aterrizajes bruscos por parte de los pilotos, lo cual no transmite ninguna

seguridad sobre como pilotaran en el vuelo.

Como un dato a tener cuenta por la confluencia de varias personas en la respuesta que ha

resultado llamativo, es la gran molestia de las constantes ventas de los empleados a bordo
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reflejando opiniones como “bazar a bordo” o “molestan durante el vuelo como si fuera

una feria”.

A la par que realizar criticas acerca de los empleados, también ha habido criticas hacia el
empleador, como la no buena gestion del personal o la consciencia del mal trato de la
compafiia hacia sus empleados, lo cual puede hacer cambiar de compaiiia a una que

respeten los derechos de los trabajadores.

Entre los escasos comentarios positivos que se pueden rescatar, se destaca una evolucion
positiva en el tiempo con respecto al trato al cliente y la amabilidad de los azafatos,

afirmaciones contrarias a la casi totalidad de los encuestados.

Esta tendencia negativa del personal del grupo Ryanair, cambia por completo en los casos

de IAG y del grupo Lufthansa.

En el caso de IAG, los encuestados destacan de los empleados un buen servicio,
profesional, serio y de confianza. Sefialan el amable, cercano y buen trato por parte de la

tripulacion, ademads de una atencion al cliente muy buena durante y fuera del vuelo.

En cuanto a la cuestion del trato al cliente, se le compara con las opciones alternas,
determinando que en IAG tratan mejor al cliente, y se destaca en especial, que su trato es

mejor al que ofrecen los trabajadores de Ryanair.

La profesionalidad tanto de la tripulacion, como de los pilotos, ofrecen a los clientes de
una experiencia segura. Los encuestados en general relacionan a los empleados de IAG

con la seguridad y confianza, los cuales ejercen de una manera muy correcta.

A pesar de las opiniones positivas de los empleados de IAG, es cierto que en algunos
casos han causado algiin problema a los encuestados, como perdidas de equipaje. Sin
embargo, todos los que apuntan problemas, determinan que los trabajadores los han
resuelto sin problemas, en tiempo record, con gran rapidez como podemos ver en esta
declaracion: “perdieron mi equipaje, lo reclamé y en menos de 48 horas un empleado de
la  compafiia estaba entregdndomelo en la puerta de mi domicilio”.
Estan muy comprometidos con el cliente, responsabilizdndose y ofreciendo alternativas

ante cualquier imprevisto.
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En ciertas ocasiones puntuales, se han vivido experiencias mas negativas, como falta de

trato con el cliente o servicio mejorable, pero siento estas situaciones esporadicas.

Siguiendo la misma tendencia positiva, aunque con menos experiencias debido a su

menor cantidad de vuelos en Espafia, se encuentra el grupo Lufthansa.

Los encuestados destacan casi undnimemente una atencioén del personal y un trato del
cliente estupendo. Ademas, se menciona que poseen una tripulacion amable y son buenos
profesionales. Estas caracteristicas, de entre las diferentes aerolineas que componen el

grupo, las destacan especialmente en Swiss.

Los empleados, ademas, al tener que enfrentarse a problemas que ocurren con frecuencia,
como que se pierdan maletas de clientes, resuelven las complicaciones de manera muy

eficaz.

Como tnico aspecto negativo que se matiza, aunque no se repite, es la comparacion con
que da la sensacion de que los pilotos del grupo Lufthansa tienen menos experiencia que

los de IAG.

En general, la mayoria con Lufthansa anota que ha tenido una experiencia muy buena,

pero no destacan nada en especial que les haya influido en esa opinion sobre el grupo.
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7. CONCLUSIONES

El objetivo principal del trabajo ha consistido en estudiar como llevan a cabo las
compafiias aéreas la responsabilidad social corporativa en las dreas de medioambiente,

clientes y empleados.

Se ha logrado la consecucion del objetivo, profundizando en la RSC de los grupos aéreos

Ryanair, Lufthansa e IAG.

Este estudio supone una innovacioén puesto que se investiga un tema que no se habia
investigado antes. Ademads, no solo se analizan puramente las compafiias, sino que se el

estudio le aporta un punto critico de realidad a sus practicas.

Gracias al andlisis de las diversas practicas llevadas a cabo en este &mbito por parte de
los diferentes grupos por un lado, y a una investigacién mas critica sobre como en realidad
se lleva a la practica la RSC de las diversas compaifiias, se observa que ambas no son

iguales.

El estudio ha permitido analizar lo que las empresas dicen, y por otro lado, lo que en
realidad hacen. Se observa que la practica y la teoria no tienen mucho que ver, pues las
compafiias dicen llevar a cabo ciertas practicas, pero luego, a la hora de la verdad, esta no

es la realidad, o por lo menos, en el mayor nimero de casos.

Lo mencionado anteriormente, varia de un grupo a otro. Mientras IAG y el grupo
Lufthansa detallan tanto sus acciones positivas como las que estan decididas a mejorar
porque no son tan positivas, Ryanair, por su parte, quiere reflejar al exterior que todo lo
hacen a la perfeccion, incluyendo la RSC. Luego, sin embargo, en la puesta en practica 'y

en la realidad, se llega a la conclusion de que es la que peor ejecuta la RSC.

Hay que determinar también el incremento de la preocupacion por parte de las empresas
en este aspecto. Las empresas analizadas tienen mucho poder, influencia e impacto en el
mundo y a dia de hoy, han involucrado en sus estrategias las politicas de RSC, lo cual

supone un gran avance.

Ademas, con este estudio se corrobora que la opinion publica acerca del uso por parte de

las empresas de la RSC, en su mayoria es por una cuestion de marketing y de quedar bien
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de cara al publico més que por pura conviccion. El por qué o con qué finalidad las

compaiiias hacen uso de la RSC, seguira estando en tela de juicio.

Ante el hallazgo de que las compaiiias dicen una cosa y hacen otra, se plantea la necesidad
de regular el aspecto de la RSC de alguna forma maés eficiente. Una medida podria ser,
retirar las normativas que sugieren unas formas de actuar, de cardcter no obligatorio, y

proponer una regulacion obligatoria de las diferentes dimensiones de la RSC.

Esto es porque, el ambito del medioambiente, el cual estd mas regulado por las
consecuencias que pueda generar en un futuro cercano, es la tnica dimension en la que
podemos ver una aplicacion real, aunque tardia y lenta, por parte de los diferentes grupos
aéreos. Esto se debe al caracter obligatorio, pues sino las empresas seguirian ignorando

el problema medioambiental.

Este estudio puede servir para gobiernos, organizaciones internacionales, instituciones y
empresas para demostrar que la teoria de RSC no tiene utilidad si no se ejecuta en la
préctica, proponiendo la necesidad de un seguimiento mas cercano sobre las practicas a

la hora de la verdad.

Por ultimo, con las repercusiones en el mundo empresarial por la fuerte recesion que se
generard a partir de la crisis del COVID-19 que se estd viviendo en la actualidad, esto
tenderd a que las empresas dejen de lado la RSC para recuperarse econdmicamente y

centrarse en maximizar beneficios.

Por otro lado, cabe analizar las debilidades que presenta el estudio. En primer lugar, la

metodologia utilizada para llevar a cabo el trabajo, presenta ciertos riesgos y limitaciones.

Entre ellos, dado el uso del cuestionario, obteniendo 206 respuestas, se encuentra la
dificultad de generalizar a partir de estos resultados. Asimismo, el cuestionario plantea
una interpretabilidad multiple por parte del encuestado que puede llevar a resultados
inciertos y, ademas, al ser los encuestados espaioles, las conclusiones pueden aplicarse a

este territorio.

Por otro lado, al utilizar los documentos oficiales de los diversos grupos al realizar la

revision bibliografica, hay que tener en cuenta que estos son creados por ellos mismos.
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Analizar sus politicas en los diferentes ambitos de RSC a partir de lo que ellos informan,
puede alterar la realidad, pues hay una falta de control en el proceso de obtencion de datos
por parte de la fuente de informacion. Esto se intenta contrarrestar con el uso de

documentacion mas critica como noticias o experiencias reales de clientes.

Asimismo, centrdndonos en la RSC de los empleados, la limitacion principal fue la
imposibilidad de realizar entrevistas a empleados de los diferentes grupos para analizar,
desde su experiencia interna personal, la aplicacion de las politicas de RSC en este
ambito. Habria resultado interesante tener un contacto mas cercano con el mundo de las

aerolineas mediante los empleados para indagar en las verdaderas practicas de RSC.

Por ultimo, en este trabajo se analizan los grupos IAG, Lufthansa y Ryanair, grandes
multinacionales en el sector y cuyo negocio se centra en su mayoria en Europa, por lo que
puede que los resultados variaran si se estudiaran companias aéreas mas pequefias y de

otras regiones del mundo.

Tras el andlisis de los limites y debilidades del estudio, se plantean una serie de propuestas

para futuros estudios que vayan a seguir la linea de investigacion del presente trabajo.

Por un lado, centrarse inicamente en alguna dimension especifica de RSC a estudiar o en
alguna practica en concreto. La utilidad seria poder ahondar mas en ello y buscar de una
manera mas eficaz el contraste entre lo que publican las diferentes compafiias aéreas, y lo

que en la realidad llevan a la practica.

Ademéds, como el objetivo es ver en la practica como se esta desarrollando la RSC, una
sugerencia, por ejemplo, centrandose en la RSC de los empleados, seria altamente
recomendable realizar un estudio llevando a cabo entrevistas personales con empleados
de los diferentes grupos. De esta forma se podria analizar de primera mano cémo se vive
dentro de la propia empresa las diferencias o semejanzas entre lo que predica la compaiiia,

lo que se percibe desde el exterior y lo que en la realidad se esté llevando a cabo.

Con las recomendaciones previas realizadas para posibles estudios futuros siguiendo la
linea de investigacion, se han ido sugiriendo diferentes vias para continuar profundizando
en la realidad practica de la RSC en las compaiiias aéreas, un tema a la orden del dia y

que, hasta ahora, no habia sido tema de estudio.
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9. ANEXOS

A. ANEXO I: Cuestionario

Sexo
a. Hombre
b. Mujer
Edad
a. Menor de 18
b. 18-24
c. 25-29
d. 30-40
e. 41-50
f. 51-60
g. Mayor de 60

Nivel educativo

a. Secundaria
b. Bachillerato
c. FP

d. Grado

e. Master

f. Doctorado

,Con qué frecuencia viaja en avion? (Si usted no viaja en avion, no hace falta prosiga
con esta encuesta?

Semanal

Dos — tres veces al mes
Mensual

Bimestral

Trimestral

Semestral

Anual

Qo Ao o

Motivo principal de sus viajes en avion

a. Vacaciones

b. Trabajo
c. Visitar a la familia o amigos
d. Otro
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,Qué es lo que mas valora a la hora de viajar en avion?

Precio mas barato

Mayor calidad

Trato con los clientes

Compromiso de la compaiiia con el medioambiente

Mas confianza

Puntualidad

Reputacion de la compaiia

Sistemas de fidelizacion

Nacionalidad de la compafiia

Seguridad de los vuelos de la compaiia

Asientos mas comodos 0 mas amplios

Extras gratuitos que ofrecen a los clientes (comida, bebida, wifi, ...)
. Otro

S RT PR e a0 o

.Con qué grupo de los siguientes viaja mas frecuentemente?

a. Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)
b. IAG (Grupo Iberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
c. Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

JPorque viaja mas frecuentemente con el grupo seleccionado previamente?

Precio mas barato

Mayor calidad

Trato hacia los clientes

Compromiso de la compaiiia con el medioambiente

Mas confianza

Puntualidad

Reputacion de la compaiia

Sistemas de fidelizacion

Nacionalidad de la compafiia

Seguridad de los vuelos de la compaiia

Asientos mas comodos 0 mas amplios

Extras gratuitos que ofrecen a los clientes (comida, bebida, wifi, ...)
. Otro

S RT PR e a0 o

.Crees que las aerolineas tienen conviccion acerca de la Responsabilidad Social
Corporativa, o lo hacen por puro marketing?

a. Conviccidén
b. Marketing
c. Nose

,Cual de los tres grupos crees que esta mas comprometida con el medioambiente?

a. Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)
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b. IAG (Grupo Iberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
c. Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

Del 1 al 5§, como de correcta es la siguiente afirmacion para usted: La contaminacion
que generan las compaiiias aéreas es excesiva.

1-2-3-4-5

Pagaria algo mas por un billete de avion, sabiendo que la compaiiia con la que va
a volar contamina mucho menos que las opciones alternativas?

a. Si
b. No

. Cual de los tres grupos crees que esta mas comprometida con sus clientes?

a. Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)
b. IAG (Grupo Iberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
c. Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

,Cual de los tres grupos crees que esta mas comprometida con sus empleados?

a. Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)
b. IAG (Grupo Iberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
c. Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

OPCIONAL - Si ha volado con alguna compaiiia del grupo Ryanair (Buzz, Lauda,
Malta Air y Ryanair), ;cual ha sido su experiencia?

OPCIONAL - Si ha volado con alguna compaifiia del grupo IAG (Grupo Iberia, British
Airways, Vueling, Level y Aer Lingus), ;cudl ha sido su experiencia?

OPCIONAL - Si ha volado con alguna compaiia del grupo Lufthansa (Lufthansa,
Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines), ;cuil ha sido su
experiencia?
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B. ANEXO II: Graficos

Grdfico 1 - Sexo

EHombre

BEMujer

Grdfico 2 - Edad

B Menor de 18
m18-24
m25-29
E30-40
B41-50
@51-60

@ Mayor de 60

70



Grdfico 3 — Nivel educativo

@ Secundaria

@ Bachillerato

[ Formacion profesional
B Grado

B Méster

B Doctorado

Grdfico 4 - ;Con qué frecuencia viaja en avion?

[2-3 veces al mes
@O Mensual
EBimestral
ETrimestral
BESemestral

mEAnual o menor frecuencia
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Grdfico 5 — Motivo principal de sus viajes en avion

@ Vacaciones
@ Trabajo
[0 Visitar a familia o amigos

@ Otros

Grdfico 6 - ;Qué es lo que mads valora a la hora de viajar en avion?

@Precio mas barato

@Puntualidad

D Seguridad en los vuelos

EReputacion de la compaiiia

B Més confianza

@ Mayor calidad

B Asientos més cémodos 0 mas amplios

@Trato con los clientes

[Sistemas de fidelizacién

@ Compromiso de la compaiifa con el medioambiente
HENacionalidad de la compafiia

[ Extras gratuitos que ofrecen a los clientes (comida, bebida, wifi, ...)

@O0tro
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Grdfico 7 - ;Cual de los tres grupos crees que esta mds comprometido con el

medioambiente?

@IAG (Grupo lberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
B Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

D Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)

Grdfico 8 - Del 1 al 5 (siendo 5 totalmente de acuerdo), como de correcta es la siguiente
afirmacion para usted: La contaminacion que generan las compariias aéreas es excesiva.

6

5 ® @G G0 00 0 000000 00 0 ® 000 000G O O@O® ®0 0 o ® 000 00 O6EN

4 0o 00 ©0 000 000 @ o o o O 0 ®wowmosme ¢ 000 B DGO @ oo o o

3 e o0 oo OGO © 00O O O @O0 00000 O D oo 00 00O 00 © 00 O® O o o

0 50 100 150 200 250
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Grdfico 9 - ;Con qué grupo de los siguientes viaja mds frecuentemente?

@ IAG (Grupo lberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
M Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

[ Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)

Grdfico 10 - ;Pagaria algo mas por un billete de avion, sabiendo que la compariia con

la que va a volar contamina mucho menos que las opciones alternativas?

@si =NO
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Grdfico 11- ;Por qué viaja mas frecuentemente con el grupo seleccionado previamente?

[EPrecio més barato

@Puntualidad

mSeguridad en los vuelos

EReputacién de la compafiia

B Mds confianza

EMayor calidad

[ Asientos mds cdmodos o mas amplios

ETrato con los clientes

[ISistemas de fidelizacién

B Compromiso de la compafiia con el medioambiente

B Nacionalidad de la compafiia

[ Extras gratuitos que ofrecen a los clientes (comida, bebida, wifi, ...)

@E0tro

Grdfico 12 — ;Crees que las aerolineas tienen conviccion acerca de la RSC o lo hacen

por puro marketing?

mConviccién
@Puro marketing
@INo sé

EOtro
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Grdfico 13 — ;Cudl de los tres grupos crees que estd mas comprometido con sus clientes?

EIAG (Grupo Iberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
@ Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

O Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)

Grdfico 14 - ;Cual de los tres grupos esta mas comprometido con sus empleados?

B IAG (Grupo lberia, British Airways, Vueling, Level y Aer Lingus)
@ Lufthansa (Lufthansa, Austrian Airlines, SWISS, Eurowings y Brussels Airlines)

[ Ryanair (Buzz, Lauda, Malta Air y Ryanair)
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