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JUSTIFICACIÓN: ¿POR QUÉ?





Historia de la 
contabilidad vs 

Contabilidad Social

ESTRATEGIA

Contribuye a la mejora en 
la generación y 
distribución de valor

CONTABILIDAD 
SOCIAL

Contribuye a la 
Simetría de 
Información

“LA MAYORÍA DE LAS
ORGANZIACIONES SE ACERCAN
A LA CONTABILIDAD SOCIAL
DESDE UNA PERSPECTIVA DE
COMUNICACIÓN; EN EL
MOMENTO QUE TIENEN
INFORMACIÓN PASAN A
PENSAR COMO MEJORAR LA
CREACIÓN DE VALOR PARA EL
CONJUNTO DE STAKEHOLDERS”

CIRCULO VIRTUOSO ENTRE INFORMACIÓN 
Y ESTRATEGIA
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 GEAccounting
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www.geaccounting.org

http://www.geaccounting.org/


Antes de empezar…….

CONTENIDOS

MOOC 6º edición: 
4 febrero 2020 al 9 marzo 

20020
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 ¿Qué habéis aprendido en la primera Sesión?

 ¿Qué conceptos os suscitan dudas?

 ¿Qué aspectos están claros?

 ….



Antes de empezar…….

CONTENIDOS

HEMOS 
APRENDIDO

NOS HA SORPRENDIDO
(CONCEPTOS A 

RECORDAR)

DUDAS



FIABLE

ESTANDARIFICACION DE PROXYS POR
PARTE DE LA COMUNIDAD DE
USUARIOS, EN EL MARCO DE LA LÓGICA
BORROSA [RANGOS DE VALOR]

INTERSECTORIAL

COMPARABLE ENTRE ORGANIZACIONES 
DE DIFERENTES SECTORES

PRINCIPIOS DE LA CONTABILIDAD SOCIAL

SISTEMATICA

UNIFORME Y CONTINUADA A LO LARGO 
DEL TIEMPO 

UNIVERSAL

PARA TODO TIPO DE 
ORGANIZACIONES: AAPP; ONGs; 
EMPRESAS 

PERSPECTIVA 
MULTISTAKEHOLDER

ORIENTADA AL CONJUNTO DE
STAKEHOLDERS

INTEGRAL

CONSOLIDA EL VALOR GENERADO A
TRAVÉS DEL MERCADO, Y EL VALOR
DE NO MERCADO [SOCIAL
ESPECÍFICO]



VALOR DE MERCADO
EL VALOR TRANSFERIDO COMO 
CONTRAPARTIDA DE UN PRECIO REAL 
DE MERCADO.

RECOGIDO EN CONTABILIDAD

VALOR DE NO MERCADO
VALOR TRANSFERIDO SIN 

CONTRAPARTIDA DE PRECIO REAL DE 
MERCADO.

NO SE RECOGE DE FORMA 
MONETARIA

INTEGRALIDAD



1. ACTION RESEARCH

2. TEORÍA DE STAKEHOLDER

3. PERSPECTIVA FENOMENOLÓGICA

4. VALOR RAZONABLE

PRESUPUESTOS:



Stakeholder

Stakeholder Stakeholder

Stakeholder

Stakeholder
Stakeholder

StakeholderStakeholder

VALOR

PERSPECTIVA FENOMENOLÓGICA
PERCEPCIÓN DE LOS STAKEHOLDERS 3





FASE 2 FASE 3 FASE 4

IDENTIFICACIÓN DE LOS 
GRUPOS DE INTERÉS

IDENTIFICACIÓN DE 
LAS VARIABLES DE 

VALOR

MONETIZACIÓN DE 
LOS OUTPUTS

CÁLCULO Y VISUALIZACIÓN 
DEL VALOR CONSOLIDADO

PROCESO DE METODOLÓGICO

1.1 Análisis documental.

1.2 Reuniones de trabajo 
con equipo de dirección.

1.3  Contraste con 
estándares globales 

1.4 Identificación 
interlocutores (Stk.)

2.1 Realización de 
entrevistas en profundidad 
/ cuestionarios

2.3 Identificación de 
Variables de Valor 
percibidas

2.4 Redefinir las Variables 
de Valor orientándolas a 
Indicadores

3.1 Identificación de 
outputs.

3.2 Selección de Proxys.

3.3 Generación de
algoritmos

3.3. Monetización de los 
outputs.

4.1. Cuantificación de los 
valores particulares. 

4.2. Cuantificación del 
valor Compartido 
(Shared Value)

4.3 Cuantificación Valor 
Consolidado

E.2. MAPA DE 
STAKEHOLDERS

E.3. MATRIZ DE 
VARIABLES DE VALOR

E.4. TABLA DE VALORACIÓN E.5. GRÁFICOS DE 
VALOR

ENTREGABLES

TEORÍAS SUBYACENTES

TEORÍA DE 
STAKEHOLDER

PERSPECTIVA 
FENOMENOLÓGICA

VALOR RAZONABLE

FASE 1

FIJACIÓN DEL EQUIPO Y 
EL CRONOGRAMA

1.1 Identificación objetivos

1.2 Fijación del Equipo 

1.3  Aprobación del 
cronograma

1.4 Formación 
metodológica

E.1. CRONOGRAMA

ACTION 
RESEARCH

CONSOLIDACIÓN 
CONTABLE

FASE 5

MOMENTO ANALÍTICO MOMENTO SINTÉTICO

METODOLOGÍA ANALÍTICO - SINTÉTICA

clase1 clase2 clase4

Clase3: Excel: contabilidad

clase5 clase7

Clase6: valor Emocional
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1. 
STAKEHOLDERS
. CONCEPTO



El término inglés stakeholder (“interesado”) se registró por primera vez en 

1708 con el  significado de “persona que recibe recompensas”; 

la definición actual es “persona con interés o incumbencia en algo” 

(Bisset, comunicación personal, 1981). 

Freeman (1984, p. vi) define al interesado como 

“todo grupo o individuo que puede afectar — o es afectado por —

la consecución de los objetivos de una corporación”.

TEORIA DE STAKEHOLDERS

REVISTA sobre artículos en castellano de Teoria Stakeholders: 

http://www.aurkilan.org/

Ed Freeman: 

http://www.youtube.com/watch?v=bIRUaLcvPe8&feature=related

http://www.aurkilan.org/
http://www.youtube.com/watch?v=bIRUaLcvPe8&feature=related


TEORIA DE STAKEHOLDERS

“aquel a quien le estoy GENERANDO VALOR, sea este valor 

contabilizado (por ejemplo proveedores) o se este valor materializado 

en actividades fuera del valor principal (salario-trabajador pero curso 

gratis) o sea exclusivamente valor de no mercado o incluso valor 

emocional (me hace sentir bien tener un museo cerca)”

PARA LA CONTABILIDAD SOCIAL EL STAKEHOLDERS

NO ES A QUIEN LE QUIERO GENERAR VALOR, 

SINO A QUIEN LE HE GENERADO VALOR





2015_07 Ed Freeman Darden.MP4


TEORÍA DE LOS STAKEHOLDER

Desarrollada por Freeman (1984)

Considera que una empresa está formada por un conjunto de stakeholders,
tales como: accionistas, trabajadores, financiadores, proveedores, clientes,
Administración, y sociedad en general.

La empresa es el resultado (Cultura) de la relación de todos los stakeholders
a lo largo del tiempo.

Puesto que todos los grupos forman la empresa y a todos ellos afecta su
actividad, la obligación del equipo directivo es satisfacer los intereses de
todos ellos de la mejor forma posible.

Debido a que los intereses son divergentes, y en algunos casos
contrapuestos, la dirección de la empresa deberá intentar satisfacerlos de
forma equilibrada, sin priorizar un grupo respecto a otro de forma continuada a
lo largo del tiempo.



A Simple Picture

(c) 2010, R. Edward Freeman.
Freeman 1984



(c) 2010, R. Edward Freeman.
Freeman 1984



(c) 2014 ECRI Research Group



Non stakeholders: aquellos que son afectados de forma pasiva por la

empresa o por el conjunto de empresas de un

sector, sin que puedan ejercer ninguna actividad de

presión o influencia sobre ella.

Grupos de afectados: aquellos que son afectados de forma activa por la

actuación de la empresa, independientemente que

a su vez puedan o no afectar a la empresa.

Grupos de Interés: aquellos que son afectados por la empresa y pueden

desarrollar actuaciones coordinadas o individuales,

planificadas o espontáneas sobre ella.

Grupos de presión: aquellos que pueden realizar acciones

organizadas que perjudiquen a la empresa.

¿QUÉ STAKEHOLDERS?:

La metodología se centra en dos tipos de stakeholders: los grupos de interés [+] y
los grupos afectados [-].
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2. 
ELABORACIÓN 
DEL MAPA DE 
STAKEHOLDERS



STAKEHOLDERS (Categorías) ORGANIZACIONES O 

ENTIDADES

PERSONAS DE CONTACTO

Objetivo: Identificar los stakeholders de la 
organización

A cerrar en detalle antes de 
la siguiente Sesión



En qué formato: Utilización de los soportes que 
cada equipo desee



¿QUÉ STAKEHOLDERS?:



¿QUÉ STAKEHOLDERS?:



¿QUÉ STAKEHOLDERS?:



NUMERO FINITO-
MANEJABLE

LA INFINITA SEGREGACIÓN DE
STAKEHOLDERS NO NOS PERMITIRÁ
SEGUIR EL PROCESO

PARETO

MÁS NO ES MÁS: UN 20% DE LOS 
STAKEHOLDERS SERÁ A QUIEN LES 
GENEREMOS EL 80% DEL VALOR. 
ASEGUREMONOS QUE ESTEN.

PRINCIPIOS PARA REALIZAR MAPA 
STAKEHOLDERS

CONDICIÓN DE 
GENERACIÓN VALOR

INCLUIMOS STAKEHOLDERS A LOS QUE 
GENERAMOS VALOR

NO SELECCIÓN

TODOS LOS STAKEHOLDERS O TIPOS 
DE STAKEHOLDERS SON POTENCIALES 
RECEPTORES DE VALOR

CAMBIO CONTINUO

EL MAPA STAKEHOLDER DE GENERACIÓN
VALOR ESTÁ EN PERPETUO MOVIMIENTO.
SIEMPRE ESTÁ ACTIVADO

AGRUPACIÓN

DEBEN SER AGRUPADOS EN LA
MEDIDA QUE LES GENEREMOS UN
VALOR SOCIAL SIMILAR



Algunas preguntas de apoyo

 ¿Quiénes son las personas o entidades para las que la organización 
genera valor?

 ¿Hemos identificado stakeholders internos? ¿Y stakeholders
externos?

 Más allá de los destinatarios últimos del valor generado (clientes 
finales, usuarios…) ¿para qué otras organizaciones se genera valor?

 Si pensamos en nuestro sector de actividad, ¿en qué agentes del 
sector generamos algún impacto? 

 ¿Y si pensamos en el entorno socioempresarial en el que nos 
movemos…?

 ¿Y en el entorno institucional?

 ….
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3. EJEMPLOS



MAPA DE STAKEHOLDERS

Museo de la Minería del País Vasco 2015



MAPA DE STAKEHOLDERS



Valor 
social



TEOR

TEORÍA DE STAKEHOLDERS:



MAPA DE STAKEHOLDERS



MAPA DE STAKEHOLDERS



MAPA DE STAKEHOLDERS



HOSPITAL SANTA MARINA



MAPA DE STAKEHOLDERS

Clubs Baloncesto 2019 



MAPA DE STAKEHOLDERS

Mapa Stakeholders tipo: Museos Borrador 7.11.2019 
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4. 
ELABORACIÓN 
DEL PANEL DE 
STAKEHOLDERS



SELECCIONAR 
PERSONAS

SELECCIÓN PERSONAS
1.El 80% de los intereses nos lo va a dar el 20% DE 
LAS PERSONAS. 
2.NO ES NECESARIO PREGUNTAR A TODAS.
3. Debemos intentar seleccionar al menos uno de 
cada tipologia para que esten representados. 
4.Más no es Más: la curva no es incremental hacia
el infinito. 
5.Se pueden hacer cuantas queramos con objeto
de Comunicar, pero para determinar los Intererese
podrían distorsionar.
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PANEL DE STAKEHOLDERS Y CONTROL DE ENTREVISTAS





Museo de la Minería del País Vasco 2015



PANEL DE STAKEHOLDERS Y CONTROL DE ENTREVISTAS
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5. ENTREVISTA 
SEMI-
ESTRUCTURADA



QUÉ PREGUNTAR
1.La entrevista es semiestructurada (GUION); lo 
que significa que se deben tener las preguntas 
preparadas y pensadas; pero hay margen de 
realizar otras si el guion así lo requiere. 
2.El objetivo es CLARÍSIMO: conocer QUE VALOR 
SOCIAL LE GENERA LA ENTIDAD A LA PERSONA
3. Se deben dedicar unos 20 minutos a la 
entrevista (bien en persona o bien telefónica)

QUÉ PREGUNTAR



CUESTIONES PARA LA ENTREVISTA

1. Categoría: ¿qué relación tiene con X MUSEO?

2. ¿Podría indicar cuál o cuáles son los principales ASPECTOS en 

los que siente que X MUSEO le genera valor? [NECESARIO 

RESPODNER]

3. Ponga un ejemplo, por favor

4. ¿Podría identificar algunas características que incrementarán el 

valor aportado por X MUSEO?

5. ¿Se le ocurre ALGÚN INDICADOR QUE PUDIERA 

UTILIZARSE para identificar el valor generado por el X 

MUSEO?

6. ¿Le gustaría añadir algún otro comentario o idea en relación 

con el valor social genera?





https://www.encuestafacil.com/MiArea/Cuadro_Control_Mis_Encuest
as.aspx







ROLL-PLAYING

http://redirect.viglink.com/?format=go&jsonp=vglnk_147819152863715&key=fc09da8d2ec4b1af80281370066f19b1&libId=iv2l2h2m01012xfw000DA5i89ebhg&loc=http://www.formajardin.es/2010/05/el-role-playing.html&v=1&out=http://i1179.photobucket.com/albums/x384/VioletNight9/director_zps010de2cc.jpg&ref=http://www.google.es/url?url=http://www.formajardin.es/2010/05/el-role-playing.html&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ved=0ahUKEwjQgNK_hI3QAhVB1xQKHaPYBPEQwW4IGDAB&sig2=_vwpgJC7irfy3XUdjtMvig&usg=AFQjCNGWXrwqPvpkWJVOJWEEOiEFuwMcEA&title=FORMAJARDIN: EL ROLE PLAYING&txt=<img border="0" src="http://i1179.photobucket.com/albums/x384/VioletNight9/director_zps010de2cc.jpg" width="200" height="175">


SELECCIÓN DE MEDIO USADO PARA DIALOGO STAKEHOLDERS

CRITERIO
SELECCIÓN

EN
PERSONA
VIS A VIS

POR 
TELÉFONO

ENCUESTA
ONLINE 

INDIVIDUAL

ENCUESTA 
ONLINE 
MASIVA 

(encuestfacil / 
Google Forms)

ENTREVISTA 
EN PERSONA 

PERO 
GRUPAL

FIABILIDAD
INFORMACIÓN

1 2 3 3 2

NIVEL DE 
COMUNICACIÓN

1 3 4 5 2

NIVEL DE REFLEXIÓN 1 4 3 3 1
DIFICULTAD DE 

ACCESO
1 4 5 5 2

COSTE (TIEMPO) 1 5 5 5 2
COACCIÓN / 

INFLUENCIA DEL 
GRUPO

5 5 3 3 1

Del 1 al 5, siendo 1 el que MÁS y 5 el que MENOS
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STAKEHOLDERS 
UNIFICADOS: 

¿ENTREVISTAS 
COMUNES?



6. CÓMO 
ESTRUCTURAR 
LA RECOGIDA 
INFORMACIÓN



CÓMO DOCUMENTARLO
1.Es necesario que las IDEAS SEAN RECOGIDAS de 
alguna forma: Grabadas, Transcritas o Apuntadas.
2.Siendo rigurosos y EXACTOS no se pierde la esencia 
y así se pueden realizar análisis posteriores en grupo 
para tomar decisiones sobre qué variables son 
relevantes en cada organización.
3. Agrupar todas las ideas sobre el VALOR 
conjuntamente. Realizamos un análisis semántico en 
función de la experiencia y la parte relacional.
4.Pueden utilizarse Software; por ejemplo NVIVO.

CÓMO 
DOCUMENTARLO



CÓMO 
DOCUMENTARLO

QUÉ PREGUNTAR

•Cliente importante De la X ORGANIZACIÓN, colaboramos tanto en la parte de

hacer anuncios. También viendo espacios de colaboración en el que ambas empresas

tengan interesas.

•VALOR DE X ORGANIZACIÓN.

Hay una parte directa en lo que tiene que ver con anuncios, con cuota de mercado.

Indirecta: representar X ORGANIZACIÓN para los ciudadanos, arraigo con entorno

local, concepto de empresa cercana, del entorno, con su versión en euskera que es

muy importante.

Otros medios a todos, pero X ORGANIZACIÓN a algunos específicos.

Posicionamiento concreto.

•EJEMPLOS

Posicionamiento a nivel general; audiencia. Hay una parte de la audiencia que además

de contenidos es por vinculación emocional con la marca.

Tratamiento más cercano a noticias de aquí, también tratamiento más cercano con

empresas cercanas.

Entorno.

Vinculación.

Defensa de lo local.

Proveedores, Lengua defensa.

Alineados en intereses. A nivel general empresas importantes que pueden tienen

valores similares y pueden trabajar conjuntamente. Y ORGANIZACIÓN defender el

entorno con proveedores, parece que eso puede ser muy interesante hacerlo con otras

empresas de aquí.
Y ORGANIZACIÓN tiene 4 idiomas oficiales. Eso que representa? Colaborar con el

euskera.

Y ORGANIZACIÓN: educación infantil, hábitos saludables de los niños. Otras

empresas podrían colaborar también. Interesante para la sociedad, genera interés y X

ORGANIZACIÓN puede entrar también.

Local. Salud. Gastronomía. Euskera

Ámbitos de Colaboración clarísimos

Programas de Audiencia interesantes y hacer forma diferentes a otros: información y

tratamiento diferente
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CÓMO 
DOCUMENTARLO

QUÉ PREGUNTAR
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Objective

 To bring social change among children through soccer in communities around Siemens Gamesa

Operations in India.

 Sensitize Siemens Gamesa employees on social issues and motivate involvement.

 Position Siemens Gamesa as a responsible corporate among its stakeholders.

Expected Result

 Siemens Gamesa Soccer League (SGSL) is successfully implemented for the past 4 years impacting 1570 youth
near 12 wind farm locations across the country

 SGSL seasonIV will impact 3000 youth from remote villages located near 18 wind farms across five states in India.

 The 12 months outreach programme of SGSL consists of three major parts

 o Soccer and Life Skill Training - on alternative days the youth will be trained on Soccer skills and life skills through
trained community coaches.

 Sunday league - Every month on first Sunday, the participants will be attending a workshop on Life skills / Social
issues and post Lunch soccer session will be conducted to develop their soccer skills

 Annual Soccer League and Workshop - once in a year a grand event for four days will be organized at a majar metro,
where the youth will be glven opportunity to exhibit their soccer skills. During the grand event specialized
workshops on life skills, gender equality and environment awareness will be organized to educate the children.

 SGSL was shortlisted for Beyond Sports Award, London during 2016; under 'Corporate Citizenship Campaign
of the Year' category.

 SGSL has a potential to be a global outreach initiative, which can be replicated in other developing
countries.

1
2 1

3

45
6

EJEMPLO REVISIÓN VALOR EN 
DOCUMENTOS



Total cost =  12.500 €.
ORGANIZACIÓN = 11.200 €.

No Poverty
Quality 

Education
Gender EqualityGood Health and 

Well-Being

Nº VALUE VARIABLE GUIDED TO INDICATORS DATE OUTPUT PROXY VALUE % VALUE

1 Bring social  change among children ¿?

2 Sensitize Siemens Gamesa employees on 

social issues and motivate involvement

Nº employees involved

Nº average number of hours 

dedicated per employee

60
25

3 Will impact youth Nº youth participants

Nº hours per participant in a year

1800
240

4 Workshop on Life skills / Social issues Nº workshops

Nº average participant in each 

workshop

480
30

5 Soccer session Nº of annual Soccer session 

Nº average participant in each Soccer 

session

1440
75

6 Annual Soccer League and Workshop Nº days

Nº participants

5
400

EJEMPLO UN PROYECTO



VARIABLES POTENCIALES INDICADORES

Hospitalización patologías crónicos 1

Hospitalización Descompensaciones agudas 2

Hospitalización Cuidados paliativos 3

Atención urgencias 4

Atención Unidad de día 5

Liberar camas en otros hospitales 6

Reducción costes intermediación 7

Acceso unidad día, sin ingreso 8

Proveedor de medicamentos a terceros 9

Prácticas reales para alumnos 10

Parking gratuito 11

Liberación cuidador / coste residencia 12

Respuesta inmediata 13

Cercanía física 14

Solución rápida de conflictos laborales 15

Apoyo a las residencias 16

Instalaciones excelentes 16

Limpieza 17

Disponibilidad de capilla 18

Relaciones fluidas con trabajadores 19

Confianza y comunicación 20 EMOCIONAL?

Satisfacción con atención recibida 21 EMOCIONAL?

Equipo directivo comprometido 22 EMOCIONAL?

Trato personalizado y cercano 23 EMOCIONAL?

Acompañamiento a la muerte 24 EMOCIONAL?

CÓMO 
DOCUMENTARLO

SELECCIONAR 
PERSONAS

QUÉ PREGUNTAR



Tabla 2. Variables de valor identificadas por los grupos de interés

1 Creación de trabajo y ayuda a la ocupabilidad en clave de cohesión social

2 Aprendizaje oficios y formación

3 Autoestima y confianza

4 Orientación laboral

5 Incremento de renta y consumo personal

6 Posibilidad de sentirse útil y oportunidad para estar activo

7 Recompensa por prestar un servicio a la sociedad

8 Promoción y fomento del reciclaje; catalizadores de un modelo de cambio; innovación en procesos y mejora en la gestión 

del reciclaje textil

9 Transparencia y capacidad de adaptación.

10 Reducción de emisiones de CO2

11 Competencia y eficacia en el cumplimiento de su misión

12 Instrumento de apoyo a la consecución de objetivos comunes

13 Iniciativa propia e innovación

14 Ahorros generados por el servicio de recogida de ropa 

15 Favorecen cumplimiento con legislación vigente

16 Dignificación y servicio del comedor social

17 Canalización de cheques de servicios sociales

18 Retorno a la Obra Social 

19 Rendimiento económico generado e imagen de marca

20 Formación acreditada y certificados de profesionalidad; transferencia de know-how en procesos de integración; oferta 

más competitiva que el mercado en formación

21 Referente y entidad tractora del sector social de empresas de inserción

22 Valor añadido en formación a colectivos específicos

23 Capacidad de lobby y capacidad de generación de negocio compartido

24 Asesoría y conocimiento en la gestión del fin del ciclo de vida del producto textil y su reutilización. 

25 Apoyo a las políticas de RSC; valor comunicativo y divulgativo 

26 Producto de calidad y profesionalidad como proveedor; asesoramiento para puesta en marcha tiendas de 2ª mano

27 Intercambio proyectos y experiencias; refuerzo de valores



VARIABLES DE VALOR INDICADORES Usuarios - 

Inserción

Usuarios - 

Formació

n

Otros 

usuarios

Trabajado

res 

estructura

Voluntari

os

Administr

ación

ONGs Entidades 

asociadas 

de 

segundo 

grado

Empresas 

donantes 

y 

colaborad

oras

Cliente 

institucio

nal

Cliente 

final

Universid

ades y 

centros 

formación

nº puestos de trabajo de 

inserción (cierre año)

nº puestos de trabajo 

conseguidos en empresas 

ordinarias

nº certificaciones de 

profesionalidad emitidas

nº horas de docencia de 

formación no certificada

Desarrollo competencias de 

empleabilidad

nº de horas de formación pre-

empleabilidad (pre-laboral)

Mejora poder adquisitivo Complemento salarial sobre 

ingresos previos (renta básica)

Ahorro en prestaciones Ahorro en prestaciones 

sociales para la 

Administración

Generación de empleo estable nº puestos de trabajo estables 

(estructura)

Participación de voluntariado nº horas voluntariado

Entrega social Valor monetario de la entrega 

social

nº tm reutil ización (A + B)

nº tm recicladas (C + D)

nº tm rechazadas

Sensibilización sobre 

aprovechamiento residuo textil 

nº campañas y acciones de 

sensibil ización

Ahorro en costes de residuos 

(empresas textiles)

Volumen en Tm * coste residuo 

industrial // Bos fiscales por 

deducciones

nº tm reutil ización

nº tm recicladas (C + D)

nº tm rechazadas

Ahorro en coste de reciclaje 

(Ahorro para la Administración)

Tasa media de coste de 

reciclaje de los municipios * nº 

tm

Potenciación de mercados de 

segunda mano

Ventas tiendas de segunda 

mano

Generación de soluciones 

innovadoras

Proyectos específicos 

(Innovación)

Confianza y transparencia nº contenedores * euros 

pagados (competencia) 

//locales privados y espacios 

públicos cedidos

Servicios adicionales a la 

administración

Proyectos en los que se ofrecen 

recursos complementarios

Volumen económico de los 

planes compartidos

% royaltis (franquicias 

similares)

30%  Valor generado por 

Franquicias 

Transferencia de Know-How nº de horas de dedicación a 

proyectos de colaboración 

externa

Generación de negocio 

compartido

Acceso al empleo para personas 

en riesgo de exclusión

Desarrollo de procesos de 

formación

Aprovechamiento residuo textil

Aprovechamiento de otros 

residuos 

MATRIZ DE VARIABLES DE VALOR [Formació i Traball]



MATRIZ DE VARIABLES DE VALOR [Lantegi Batuak]



ESKERRIK ASKO

MUCHAS GRACIAS

leire.sanjose@ehu.eus

www.ehu.eus/ecri

mailto:leire.sanjose@ehu.es

