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Capitulo 1: Introduccién

1. INTRODUCCION

La sociedad es dindmica en el tiempo, por tanto las empresas demandan nuevas
herramientas de gestion segun evoluciona su pensamiento. En la actualidad las empresas
buscan cualquier ventaja competitiva para ganar mercado a la competencia. Por ese
motivo, en el presente estudio se quiere comprobar si conceptos corporativos clave en la
actualidad como Responsabilidad Social, Reputacion, o Transparencia aportan a la
empresa ese valor que le permite obtener una gran imagen en el mercado y conseguir

ventajas frente a sus rivales.

Si bien, la importancia de la Imagen Corporativa ha existido siempre desde el
nacimiento de la empresa, la diferencia radica que hasta en los tiempos modernos no se
utiliza como la base de la estrategia corporativa. Es decir, no se estudian ni sus
dimensiones ni el efecto que tiene sobre los consumidores. Después de la etapa
industrial, los pilares que sostenian el mundo empresarial ya sélo son la vieja estructura
que se ha convertido en genérica para todas las empresas y en secundaria en la era de la
informacién y la competitividad (Costa Sola, 2003). Por tanto conceptos intangibles
como Reputacién, Responsabilidad Social o Imagen se convierten en esenciales para las
empresas. Este proceso inimaginable afios atrds produjo numerosos estudios en la
ultima década del siglo XX y la primera del XXI donde los autores intentaban darles

explicacion y pretendian desglosarlos para averiguar los factores influyentes.

En linea con estas ideas, el objetivo principal del presente trabajo es evaluar en
qué medida los conceptos de Responsabilidad Social y Reputacion condicionan la
Imagen Corporativa de las empresas espafiolas. En este trabajo se profundizara en estos
conceptos para conocer en mejores condiciones su importancia, analizando desde sus
ventajas e inconvenientes hasta sus perspectivas futuras. Un sector quizad en muchas
ocasiones olvidado y que se estudiara es el relacionado con las organizaciones sin
animo de lucro, en general, y las fundaciones en particular; para evaluar en qué medida
es utilizado por las empresas para canalizar su compromiso social y reforzar su
Reputacion e Imagen Corporativa. El trabajo empirico tendra como principal objetivo
conocer la Transparencia de las empresas de la muestra a través de sus paginas web, y

asi saber si las empresas que dominan el mercado espafiol ejemplifican los beneficios
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que se comentan en el apartado tedrico. Ademas, se estudiaran variables de
Responsabilidad Social para conocer cuales son las vias que mas se utilizan para la
realizacion de estas actividades y cudles son los fines destinatarios principales de estas
practicas. Para finalizar el trabajo empirico también se tiene como objetivo estudiar las
variables comentadas segun diferentes criterios de clasificacion (sector de actividad,
nacionalidad y participacion en Bolsa) para conocer si hay diferencias significativas en
la Responsabilidad Social y en la Transparencia de las empresas segun los criterios de

valoracion expuestos.

La metodologia de este proyecto se puede dividir en dos etapas. Una primera
etapa teorica donde se desarrolla todos los conceptos del estudio y se revisara toda la
literatura acerca de los temas abordados; y una segunda etapa empirica que consiste en
analizar las paginas web de las 100 empresas lideres en el tejido empresarial espafiol
segun el estudio de MERCO 2013. Este estudio evalla la reputacion de las empresas y
de sus lideres en Espafia, en relacion a una serie de variables clave de transparencia y
otros factores condicionantes. En sus paginas web se recaba todos los datos que estén
relacionados con los conceptos en estudio para posteriormente editarlos y generar una
base de datos con el programa SPSS que permita analizar la informacién relevante de

una manera mas transcendente.

Las principales aportaciones de proyecto recaen en estudiar de manera profunda
el marco de Transparencia de las mejores empresas en Reputacion Corporativa, y asi
poder describir la situacion del mercado espafiol en relacion a practicas de
Responsabilidad Social Corporativa. Asi se conocera el grado de Transparencia y el
nivel de Responsabilidad Social existente en el mercado espafiol. Ademas el trabajo
mostrara la preferencia de las empresas por los destinatarios de estas actividades y sus
formas de materializacion mas utilizadas. Ademas, con este estudio se observara la
relacién de las empresas con las nuevas tecnologias ya que toda la informacion del

estudio se conseguira a través de sus paginas webs.
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2. ASPECTOS CLAVE DE LA ESTRATEGIA DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA (RSC)

Los estudiosos de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) han tenido
muchas discusiones a la hora de fijar el origen de este concepto. Muchos autores marcan
una primera etapa de estudio denominada filosofica ya que es el nacimiento del
concepto de forma abstracta relacionandose con la ética y la moral. En ésta primera
etapa se puede destacar a Robert Owen a principios del siglo XIX donde apostaba por
una sociedad cooperativa donde los trabajadores bien tratados por las empresas darian
un mayor rendimiento para la obtencion de beneficios. Un segundo momento clave fue
el afio 1923 cuando Oliver Sheldon public6 su estudio “The Philosophy of
Management” en el que manifestaba que las responsabilidades bésicas de la gestion son
sociales. El tercer punto de inflexion se sitia en el inicio en los afios 50 cuando el
mundo empresarial se enfrentd a grandes escandalos financieros y Browen (1953)
publica su obra “Social Responsabilities of the Businessmen”, donde sefiala que la RSC
es la obligacion de los dirigentes de las empresas para conseguir los objetivos y valores

de la sociedad.

No obstante, la prioridad de las conductas socialmente responsables ha tenido
altibajos a lo largo de la historia ya que en los afios 60 se vuelven a considerar un gasto
negativo. Autores como Friedman (1970) defendian estas posiciones. Mientras en los 70
se considera la RSC como un concepto a desarrollar, mas como una responsabilidad
ética que como una oportunidad empresarial, y se afirma que “las empresas deben
seguir siendo fundamentalmente una institucion econdmica, pero tienen
responsabilidad para ayudar a la sociedad a alcanzar sus metas basicas, y por tanto
tienen responsabilidades sociales” (Steiner 1971). Por su parte, la siguiente década de
los afios ochenta del pasado siglo se centra en la formulacion de teorias, modelos y
términos alternativos, como la base de la Teoria de los grupos implicados de Freeman
(1984): “La empresa debe atender no solo a los accionistas sino a todos los grupos o
individuos que afectan o son afectados por la actividad, tendente al logro de los

objetivos de la compariia”.

Pero, sin duda, que no es hasta la década de los 90 cuando el concepto de RSC

vuelve a recuperar la importancia que se merece y surgen una serie de estudios sobre la
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relacion directa con los resultados economicos de la empresa. Cabe destacar en éste
periodo la pirdmide de Carroll (1991) para representar los cuatro tipos de
responsabilidades de la RSC (Figura 1), asi como el modelo bidimensional de los
enfoques de la RSC desde una perspectiva organizacional de Quazi y O Brien (2000)

(Figura 2).

Figural: La pirdmide de la Responsabilidad Social Corporativa

Responsabilidad FILANTROPICA
Ser un buen ciudadano corporativo.

Contribuir con recursos a la comunidad y mejorar la calidad de vida

Responsabilidad ETICA
Ser ético

Obligacién de hacer lo correcto, justo y equitativo. Evitar dafios

Responsabilidad LEGAL
Obedecer la ley

La ley es la codificacidn del bien y del mal en la sociedad. Jugar con las reglas del juego

Responsabilidad ECONOMICA
Ser rentable

La base sobre la cual descansan todas las demas

Fuente: Carroll (1991)
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Figura 2: Modelo bidimensional de la Responsabilidad Social Corporativa

Beneficios de las
actuaciones de
RSC

Vision moderna Visién socio-econémica

Concepcién
reducida de
laRSC

Concepcién
amplia de la
RSC

Vision filantrépica Visién clasica

Costes de las
actuaciones
de RSC

Fuente: Quazy y O Brien (2000)

El impulso final del desarrollo de la RSC se produce a finales de los 90 y en los
inicios del siglo XXI, cuando las empresas empiezan a explotar las ventajas de las
estrategias socialmente responsables, y las ven como una oportunidad para mejorar la
imagen y asi aprovechar una ocasion unica de diferenciarse de sus competidores. Las
compafiias empiezan a incorporar estas acciones a la mision, visién y a sus principios
corporativos con lo que las introduce dentro de sus estrategias empresariales. Ademas
comienzan a ser pilares fundamentales dentro de las organizaciones y cada vez se
asocian mas a la maximizacion del beneficio (Werther y Chandler, 2005). También han
estimulado estas actitudes los diferentes hechos que han salido a la luz de practicas
deshonestas durante la crisis econdmica apareciendo en muchos momentos escandalos
que suponian una perdida de valor de la imagen de la empresa que conllevaba una
pérdida de confianza del consumidor, repercutiendo negativamente en los resultados
econdmicos de la empresa (Bronchain, 2003). En este momento la sociedad mira de
forma muy critica las actitudes deshonestas; por tanto las empresas se encaminan a una
gestion ética y transparente si no quieren que los consumidores les penalicen en el
mercado (De la Fuente y De Quevedo, 2003). En consecuencia, se puede afirmar que
estamos ante el mejor momento para conocer en profundidad que significa la

Responsabilidad Social Corporativa.
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2.1.  Concepto: perspectivas teodricas de la RSC

¢Qué es la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE)? Sin duda, este concepto tiene muchas definiciones segun el

autor u organizacion que lo determinen.

Asi, el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (asociacién
mundial de méas de 200 empresas que trabajan exclusivamente con el sector empresarial
y el desarrollo sostenible) la defini6 como “el compromiso continuo por parte de las
empresas a comportarse de forma ética y contribuir al desarrollo econémico sostenible,
al tiempo que se mejora la calidad de vida de los trabajadores y sus familias asi como
de la comunidad local y la sociedad en general” (Consejo Empresarial Mundial para el
Desarrollo Sostenible, 2002).

Por su parte, a nivel Europeo el Libro Verde de la UE considera que es “la
integracion voluntaria de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores. De forma amplia es
definida como un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente

contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio” (Libro

Verde de la UE, 2001)

Por ultimo, la 1ISO 26000, norma internacional de caracter voluntario que ofrece
una guia en responsabilidad social elaborada por una representacion de las seis partes
implicadas en la gestion econdémica (empresas, gobiernos, trabajadores, consumidores,
organizaciones no gubernamentales e investigadores), define la Responsabilidad Social
Empresarial como la “responsabilidad de una organizacion ante los impactos que SUS
decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente, mediante un
comportamiento ético y transparente que contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en consideracion las
expectativas de las partes interesadas; cumpla con la legislacion aplicable y sea
coherente con la normativa internacional de comportamiento, y esté integrada en toda

la organizacion y se lleve a la prdctica en sus relaciones” (1SO 26000, 2010).

10
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Después de estudiar estas definiciones se puede afirmar que la RSE o la RSC
supone la realizacién de acciones de caracter voluntario por parte de la empresa, de
forma que mejoren la sociedad y se preocupen por el medio ambiente. Pero quiza haya
que elaborar un analisis mas profundo y por lo menos intentar explicar claramente sus
dos dimensiones: interna y externa. La primera se realiza dentro de la empresa y
consisten tanto en practicas responsables en lo social que influyen a trabajadores y se
refieren a cuestiones como la inversion en recursos humanos, la salud y la seguridad,
como en las practicas respetuosas con el medio ambiente en actividades de la empresa,
es decir, todo lo relacionado con la gestion de los recursos naturales utilizados en la
produccion. Por otra parte estd la dimension externa que abarca mejoras en las
comunidades locales para contribuir a su desarrollo, relaciones con otros socios
comerciales como proveedores o consumidores para asi ofrecer de una manera ética y
ecologica los productos o servicios que desean, y, por Ultimo, acciones que pueden

ayudar a superar los problemas sociales y ecol6gicos mundiales.

Una vez delimitado el concepto de RSC parece necesario analizar los diferentes
puntos de vista de las distintas teorias que la fundamentan. En este contexto, parece
interesante la simplificacion llevada a cabo por Garriga y Melé (2004) que las divide en
cuatro teorias fundamentales que diferencia seguin la interaccion entre empresa y

sociedad.

1. Teorias instrumentales. La RSC es un mero instrumento para conseguir el fin
ultimo de beneficio econémico, es decir, solo se realizan las actividades sociales en la
organizacion para sacar la mayor ventaja economica (Tabla 1). Existen tres teorias
principales que se pueden identificar como instrumentales, segin los objetivos
econdmicos de cada una de ellas. La primera se centra en la maximizacién del valor de
la empresa para el accionista (Friedman, 1970; Jensen, 2000). La segunda tiene como
objetivo analizar las estrategias que posibiliten la obtencion de ventajas competitivas.
Dentro de esta teoria pueden diferenciarse principalmente tres estrategias, como la
inversion social en contextos competitivos (Porter y Kramer, 2002), la estrategia basada
en los recursos naturales de la empresa (Hart, 1995; Litz, 1996) o la estrategia dirigida a
la base de la pirdmide econdémica (Prahalad y Hammond, 2002; Hart y Christiansen,

2002; Prahalad, 2003). La dltima teoria relaciona el marketing con causa con una

11
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estrategia para mejorar la imagen corporativa (Murray y Montanari, 1986; Varadarajan

y Menon, 1988).

Tabla 1: Teorias instrumentales

ventajas competitivas.

competitivos.

Enfoque Descripcion Autores relevantes
Maximizacion del valor para | Maximizacion de las Friedman(1970);
el accionista. utilidades (beneficio Jensen(2000)
econémico) de los accionistas
de la empresa en el largo
plazo.
Estrategias para obtener Inversion social en contextos | Porter y Kramer (2002)

Estrategia basada en los
recursos naturales y
capacidades de dinamismo de

la empresa.

Hart (1995); Litz (1996)

Estrategia dirigida a la base de
la pirdmide econdmica de la

organizacion.

Prahalad y Hammond (2002);
Hart y Christiansen (2002);
Prahalad (2003)

Actividades de caracter Varadarajan y Menon (1988);

Murray y Montanari (1986)

Marketing con causa
altruista reconocidas por la
sociedad y utilizadas como

herramienta de marketing

Fuente: Garriga y Melé (2004)

2. Teorias politicas. Su base es el reconocimiento de la obligacion de las empresas
de aceptar responsabilidades por su participacion en la sociedad (Tabla 2). Las
diferencias entre los enfoques radican en las conexiones entre empresa y sociedad
derivadas del poder que tienen las organizaciones en ellas. Existen tres enfoques
principales segun el grado de responsabilidad en la sociedad. ElI primero es el
constitucionalismo corporativo que marca las responsabilidades empresariales segun el
grado de poder social que posee (Davis, 1960 y 1967). El segundo se basa en la teoria

del contrato social entre empresa y sociedad (Donaldson y Dunfee, 1994 y 1999).

12
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Finalmente, un ultimo enfoque es la ciudadania corporativa donde se entiende que la
empresa es como un ciudadano, y por tanto tiene que estar comprometida con la mejora
de la sociedad (Andriof y Mclintosh, 2001; Wood y Lodgson, 2002; Matten y Crane,
2005).

Tabla 2: Teorias politicas

Enfoque Descripcion Autores relevantes
Constitucionalismo Las responsabilidades sociales | Davis (1960, 1967)
corporativo de la empresa surgen de la

cantidad de poder social que

ésta tiene.

Teoria del contrato social Se asume la existencia de un Donaldson y Dunfee (1994,

contrato social entre empresa | 1999)

y sociedad.
Ciudadania corporativa La organizacion se concibe Andriof y Mcintosh (2001);
como un ciudadano con un Wood y Lodgson(2002);

cierto grado de involucracion | Matten y Crane (2005)

en la sociedad.

Fuente: Garriga y Melé (2004)

3. Teorias integrativas. Plantean la dependencia social de las empresas para
conseguir los objetivos de crecimiento y supervivencia, es decir, las empresas necesitan
a la sociedad para su desarrollo (Tabla 3). La direccion de la empresa debera atender a
las demandas sociales para incorporarlas a la actividad; asi la empresa trabajard de
acuerdo con los valores sociales de ese momento. Por lo tanto no hay acciones
especificas de responsabilidad social ya que estas variaran segun lugar y tiempo. Segun
la integracion de las demandas sociales en la empresa se pueden dividir las teorias
integrativas en cuatro enfoques. El primero consiste en la gestion de activos sociales que
puedan afectar a la organizacion (Sethi, 1975; Ackerman, 1973; Jones, 1980; Vogel,
1986; Wartick y Mahon, 1994). El segundo enfoque es la responsabilidad publica; por
tanto una empresa socialmente responsable tiene que actuar segun la ley y las politicas

publicas de la empresa (Preston y Post, 1975 y 1981). El tercero es la teoria de los

13
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grupos de interés, luego la organizacion debe mantener un equilibro entre ellos, porque
tienen influencia tanto en la empresa como en la sociedad (Rowley, 1997; Agle y
Mitchell, 1999). EI dltimo enfoque es la actuacion social corporativa que busca la
legitimidad social e intentar cubrir las demandas sociales a través de las organizaciones
(Carroll, 1979; Wartick y Cochran, 1985; Wood, 1991; Swanson, 1995).

Tabla 3: Teorias integrativas

Enfoque Descripcion Autores relevantes

Gestion de activos sociales Procesos corporativos de Sethi (1975); Ackerman
respuesta a cuestiones sociales | (1973); Jones (1980); Vogel
y politicas que pueden afectar | (1986); Wartick y Mahon

a la empresa (1994)

Responsabilidad pablica La ley y la politica publicas Preston y Post (1975, 1981)
de la empresa se toman como
referencia para actuar

socialmente

Teoria de los grupos de interés | Equilibrio entre los intereses Rowley (1997);

de los grupos de interés de la | Agle y Mitchell (1999)

empresa.

Actuacidn social corporativa Busqueda de la legitimidad Carroll (1979); Wartick y
social y los procesos que Cochran (1985); Wood
permiten dar una respuesta (1991) Swanson (1995)

adecuada a las demandas

sociales

Fuente: Garriga y Melé (2004)

4. Teorias éticas. Consideran imprescindibles la aceptacion de responsabilidades
sociales por parte de las empresas ya que creen que estas acciones son obligaciones
éticas que tienen las organizaciones empresariales (Tabla 4). Se basa en los principios
basicos universales que marcan el camino de la gestion y conseguir asi evolucionar la
sociedad. Algunos de los enfoques de las teorias éticas son los siguientes. La teoria
normativa de los grupos de interés, es decir, se deben aplicar las normas morales de los

grupos de interés (Freeman, 1984 y 1994; Evan y Freeman, 1988; Donaldson y Preston,
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1995; Freeman y Phillips, 2002). La de los derechos universales es el marco de

actuacion de la empresa (The Global Sullivan Principles, 1999; United Nations Global

Compact, 1999). La del desarrollo sostenible es un objetivo que deben conseguir las

organizaciones (World Commission on Environment and Development, 1987; Gladwin,

Kenelly y Krause, 1995). El Gltimo enfoque es el bien comun para toda la sociedad
(Kaku, 1997; Alford y Naughton, 2002; Melé, 2002).

Tabla 4: Teorias éticas

Enfoque

Descripcion

Autores relevantes

Teoria normativa de los

grupos de interés

Considerar las obligaciones
fiduciarias hacia los grupos de
interés de la empresa.
Aplicacion de normas

morales.

Freeman (1984,1994); Evan y
Freeman (1988); Donaldson y
Preston (1995); Freeman y
Phillips (2002);

Derechos universales

Marco basado en derechos
humanos, laborales y de

respeto al medio ambiente.

The Global Sullivan
Principles (1999); United
Nations Global Compact
(1999)

Desarrollo sostenible

Conseguir el desarrollo
humano considerando las
generaciones presentes y

futuras.

World Commission on
Environment and
Development (Brutland
Report) (1987); Gladwin,
Kenelly y Krause (1995)

El bien comin

Orientacion hacia el bien

comun para toda la sociedad.

Alford y Naughton (2002);
Melé (2002); Kaku (1997)

Fuente: Garriga y Melé (2004)

2.2. Motivaciones de la RSC y ventajas empresariales

Como ya se ha comentado en varias ocasiones, en la actualidad estamos en un

mundo dinamico y globalizado donde las empresas tienen que evolucionar y adaptarse

al entorno que las rodea para no quedarse fuera del mercado. Por tanto para explicar las

motivaciones que estimulan las acciones de RSC y las ventajas que estas conllevan, es

necesario analizar en primer lugar el ambito en el que compite la empresa en este
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momento. También es importante resaltar que cuando se habla de actitudes responsables
no tienen por qué vincularse necesariamente con las obligaciones empresariales de
indole legal, ya que se parte de la hipotesis de que todas las empresas actian y quieren

actuar de acuerdo a éstas normas.

Ahora la sociedad demanda la participacion empresarial en el desarrollo
econdmico y social de las comunidades. Asi las actividades de RSC establecen una
réplica que ademas mejora los resultados econémicos y de imagen. Pero no siempre han
sido estas las bases de la RSC, tal como se ha explicado en epigrafes anteriores, ya que
desde el nacimiento del concepto las motivaciones han sido muy variadas. Sin embargo
las motivaciones o ventajas que las organizaciones empresariales tienen o han tenido
para mostrar actitudes socialmente responsables siempre han poseido un denominador
comdun: la basqueda de una mejora de la imagen de la empresa. Muchos autores creian
que esta mejora era como una simple estrategia de marketing y no le encontraban
ninguna relacion con un aumento del resultado econémico aunque en la actualidad estos
beneficios ya estan mas que probados. Esta importancia de la imagen se ha acentuado
debido a tres factores importantes: el desarrollo de los medios de comunicacion que
permiten que en segundos una noticia sea conocida en cualquier parte del planeta; la
creacion de organizaciones sin animo de lucro; y los estudios desarrollados a finales del
siglo XX que se encargaron de concienciar a la sociedad sobre el grave problema que

puede acarrear una mala utilizacion de los recursos existentes.

Como se ha comentado, la Gnica vision de las empresas tiempo atras era la
busqueda del méaximo beneficio, lo que produjo practicas y comportamientos
incorrectos como el trabajo infantil, deslocalizaciones, salarios muy bajos, etc... Por
tanto, existen empresas que en relacion con su imagen, uno de los activos intangibles
mas importantes, empiezan con una gran desventaja, teniendo que multiplicar los
esfuerzos y las inversiones para poder reponer su reputacién mediante estrategias de
RSC. Aun asi, todavia en la actualidad existen empresas realizando préacticas dudosas
gue muchos sectores se encargan de difundir y que producen un deterioro en la imagen

muy importante (Figura 3).
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Figura 3: Noticia sobre marcas que relacionan con practicas deshonestas

Listas de marcas que utilizan esclavitud
laboral adulta e infantil

Hanes LL Bean y Gymborree, utilizan el trabajo forzoso infantil en sus plantas de
produccion de algodon de Uzbekistan. Nike es la mayor compafiia mundial de calzado
deportivo, y posee 11 fabricas en Indonesia, que producen 55 millones de zapatos cada
afio (solo un par cada 50, se vende a los consumidores indonesios, la mayor parte se
exporta a los Estados Unidos).

Las marcas agro-industriales como Monsanto, Cargill y Archer Daniels Midland participan
igualmente de estas practicas. Los pequefios agricultores de diferentes partes del mundo estan
obligados a comprar semillas de estos gigantes agroindustriales y revender sus productos a
precios "insostenibles". Las personas que trabajan en explotaciones agricolas que exportan
productos como la pifia, el caucho, el algodon, el cacao, el té y las flores abastecen las
principales marcas de procesamiento de alimentos como Kraft, Nestlé y Dole. Estas empresas
violan los derechos de los trabajadores en &reas como salarios, horas de trabajo, libertad
sindical y la exposicion a productos quimicos peligrosos o téxicos.

La empresa taiwanesa Foxconn, que emplea a 1,2 millones de personas solo en China,
incumple flagrantemente las leyes laborales y hasta arremete contra la dignidad de sus
trabajadores, para producir aparatos electrénicos de la forma mas rapida y barata posible.
Compafiias como Apple, Amazon, Dell, HewlettPackard, Nintendo, Nokia 0 Samsung se
benefician de esa situacion.

Hay nifias y adolescentes trabajando sin contrato, privadas de libertad y en condiciones
insalubres durante méas de 72 horas a la semana por un salario de 0,88 euros al dia.

Ese es el sombrio escenario laboral de miles de jovenes del estado de Tamil Nadu, al sur de la
India, que son empleadas en condiciones de esclavitud por empresas textiles de aquel pais que
luego suministran sus productos a grandes firmas internacionales. Entre los gigantes mundiales
de la moda que comercian con esa red de trabajo esclavo estan Tommy Hilfiger, Timberland,
H&M, Marks&Spencer, Diesel, Gap, C&A, El Corte Inglés, Inditex -propietaria de Zara- y
Cortefiel. La marca de juguetes Mattel y la de Chiccorealizan la concesion de la produccion de
sus juguetes a las industrias chinas. En 1993 ardié otra fabrica que provoco la muerte de 84
personas.

La empresa estadounidense McDonald’s utiliza en China el trabajo de menores de 14 afios. Por
medio de una compafiia china, City Toys McDonald’s fabrica mufiecos de peluche, por muy
poco dinero a la hora. EI 20% de la plantilla, unos 400, son menores y duermen en una nave en
camas sin colchoén y carecen de dinero para adquirir el permiso de residencia.

Fuente: http://www.solidaridad.net

16 de abril de 2014 (Dia internacional contra la explotacion infantil)

17



Capitulo 2: Aspectos clave de la estrategia de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

También existe una motivacién que muchos autores y empresas se olvidan de
sefialar que consiste en la ventaja competitiva que se consigue con estrategias
socialmente responsables desarrolladas de un modo continuo en el tiempo. Se consiguen
ventajas competitivas tanto en las estrategias internas como en las externas; por
ejemplo, con las internas se puede destacar el aumento de la implicacion y satisfaccion
de los empleados de forma que mejoren su productividad y la eficiencia de la empresa.
Todos los cambios organizativos de este tipo permiten también retener el conocimiento
en la empresa, es decir, conseguir que el capital intelectual no se marche de la
organizacion porque produciria maltiples costes en el aprendizaje del nuevo personal y
también de la pérdida de experiencia tan importante en el sector laboral. Mientras con
las externas pueden acceder a nuevos mercados, en los que aumentaran su cuota, o
conseguir mayores inversiones. Una muestra de la importancia de la RSC en los
inversores son los nuevos indices bursatiles de empresas que utilizan estas practicas

como el FTSE4Good o Dow Jones Sustainability Index (Tabla 5).

Tabla 5: Empresas lideres en cada subsector en 2013 segiin Dow Jones Sustainability

Index

Industry Group Leaders 2013

For each of the 24 industry groups represented in the Dow Jones Sustainability Index, you find a detailed report
on the respective RobecoSAM industry group leader below (effective as of September 2013).

Name Industry Group Country ort
volkswagen AG Automobiles & Components Germany
Australia & Mew Zealand Banking Group Ltd Banks Australia
Siemens AG Capital Goods Germany

Adecco SA Commercial & Professional Services Switzerland
Panasonic Corp Consumer Durables & Apparel Japan
Tabcorp Holdings Ltd Consumer Services Australia

Citigroup Inc

BG Group PLC
Woolworths Ltd
Mestle SA

Abbott Laboratories

Diversified Financials
Energy

Food & Staples Retailing
Food, Beverage & Tobacco

Health Care Equipment & Services

United States
United Kingdom
Australia
Switzerland
United States

Henkel AG & Co KGah Household & Personal Products Germany
Allianz SE Insurance Germany
Akzo Nobel NV Materials MNetherlands
Telenet Group Holding NV Media Belgium
Roche Heolding AG Pharmaceuticals, Biotechnology & Life Sciences Switzerland
Stockland Real Estate Australia

Lotte Shopping Co Ltd Retailing Republic of Korea
Taiwan Semiconductor Manufacturing Co Ltd Semiconductors & Semiconductor Equipment Taiwan

SAP AG Software & Services Germany
Alcatel-Lucent Technology Hardware & Equipment France

KT Corp
Air France-KLM
EDP - Energias de Portugal SA

Telecommunication Services
Transportation
Utilities

Republic of Korea
France

Portugal

i T o e e e o o o o o v o o o i i e

Fuente: Pagina web http://www.sustainability-indices.com/
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Para finalizar es preciso comentar que todos estos comportamientos tienen que
ser analizados a largo plazo, ya que son cambios estructurales en la empresa que

conllevan un tiempo de cara a conseguir saber los resultados reales alcanzados.

2.3. Formas de materializacion de RSC: Tipos de acciones

Es dificil abarcar todos los tipos de actuaciones de RSC. No obstante, las
empresas parecen concentrar sus actuaciones en tres aspectos fundamentales de la
sociedad: econdémico, medioambiental y social. Ademas sus estrategias pueden estar
encaminadas a grupos de interés tanto internos, como empleados o directivos, como
externos, como clientes, proveedores, sociedad o medio ambiente. Para describir de
manera sistematica las posibles formas de materializacién de RSC se va a utilizar el
modelo propuesto por “The Global Reporting Initiative” [organizacion fundada en
1997 por la “Coalition for Enviromentally Responsible Economies” CERES vy el
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA)], mas
concretamente la guia que utilizan para verificar la aplicacion de las directrices del

compromiso voluntario de RSC y que ayuda a realizar los posteriores indicadores.

1. Econdmicas. La primera dimensién que se va a comentar es el impacto
econdmico directo que pueden acarrear algunas politicas de RSC. La dimension
econdmica de la sostenibilidad afecta al impacto de la organizacion sobre las
condiciones econdmicas de sus grupos de interés y de los sistemas economicos a nivel
local, nacional y mundial. Este impacto puede recaer sobre los siguientes agentes:
clientes, proveedores, empleados, proveedores de capital o el sector publico.

2. Medioambientales. La segunda dimension consiste en los impactos de una
organizacion en los sistemas naturales vivos e inertes, incluidos los ecosistemas, el
suelo, el aire y el agua. Las actuaciones se pueden realizar en los siguientes temas:
materiales, energia, agua, biodiversidad, emisiones o residuos, proveedores, productos o

servicios y transporte.

3. Sociales. La dimensién social de la sostenibilidad esta relacionada con los

impactos de las actividades de una organizacion en los sistemas sociales en los que
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opera. Como actla sobre diferentes categorias y aspectos se presenta a continuacion una

tabla resumen (Tabla 6).

Tabla 6: Estrategias sociales de RSC

Categoria

Aspecto

SOCIAL

Préacticas Laborales

Empleo

Relaciones laborales
Salud y seguridad
Formacion

Diversidad e igualdad

Derechos Humanos

Estrategia y gestion
Libertad de accion

No discriminacion
Trabajo infantil
Trabajos forzados
Préacticas disciplinarias
Derechos de pueblos

indigenas

Sociedad

Comunidad

Soborno y corrupcion
Contribuciones politicas
Competicion y politicas de

precios

Responsabilidad de productos

Salud y seguridad del cliente
Productos y servicios
Marketing

Privacidad

Fuente: https://www.globalreporting.org
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2.4. Relacion de las entidades sin animo de lucro con el sector empresarial. La

importancia de las ONG y las fundaciones en la RSC

Las Organizaciones No Lucrativas (ONL) son “organizaciones privadas que
tienen prohibido el reparto de beneficios entre los miembros y promotores” (Hansmann,
1987). Presentan rasgos que desde su origen, fines y funcionamiento estan muy
proximos a los que se consideran como bésicos en la RSC. El sector no lucrativo
muestra una gran complejidad y heterogeneidad originadas por diferentes factores como
el tamafio de las ONL, la diversidad de las formas juridicas, el tipo de actividades y los
grupos de interés. Algunas teorias econdmicas justifican su existencia por fallos del
mercado y del sector publico (Weisbrod, 1975; Ben-Ner, 1986; Morley, 2006) mientras
que otras la justifican por el descubrimiento de los ciudadanos de ser capaces de
organizarse para realizar proyectos para la comunidad (Bryce, 2006). En estos trabajos
se hace referencia a las ONL como mediadoras entre empresa y sociedad, ademas de
comprobar que las empresas cumplan sus promesas en materia de RSC,

complementando la labor de la Administracion Pablica.

En Europa, existe una evolucién de buena parte de las organizaciones no
lucrativas hacia un sentido productivo, por tanto han comenzado a confrontarse de
manera sustantiva con la produccién de bienes y servicios. Este cambio reclama nuevas
formas de organizacion y funcionamiento. Las ONL han emprendido un proceso de
adaptacion a una nueva realidad socio-econdémica, asumiendo buena parte de la gestion
de servicios que anteriormente eran responsabilidad de la Administracion Publica.
Diferentes estudios han empezado a considerar a las ONL como piezas indispensables
en el desarrollo del bienestar social (Rodriguez y Codornit, 1997) o como “brazos
ejecutores de la politica social del Estado” (Ruiz et al, 2000; Cortés, Hernan y Lépez,
1996; Casado, 1994).

Una buena parte de las ONL se estan encaminando a lo que muchos autores
denominan Empresa Social (Ramos y Martin, 2001) que se caracterizada por su
finalidad social y su gestion de tipo empresarial. En ese proceso se pueden distinguir
cuatro fases por las que las ONL han transitado hasta obtener ese nuevo caracter de

Empresa Social (Figura 4).
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1. Fase de creacion. Este periodo abarca la segunda mitad de los afios setenta y
primera de los ochenta. Es la etapa en la que se constituye la entidad aunque en
ocasiones no llega a tomar personalidad juridica propia. Se caracteriza por una fuerte
ideologica cultural y una filosofia de intervencion alejada de organismos publicos y de
intereses econdémicos de las empresas lucrativas. Son organizaciones sencillas de

caracter local y de sencilla gestion por parte de un grupo de voluntarios.

2. Fase de inicio de productividad. Esta fase abarca la segunda mitad de los afios
ochenta. La Administracion Publica empieza a contemplar la posibilidad de delegar la
gestion de algunos servicios y cierta produccion. Se valora la posibilidad de la
externalizacion a través de las ONL, mediante el aumento de subvenciones y de
convenios. De esta manera, se producen cambios en las ONL ya que se cambia del
voluntarismo a la ejecucion de programas concretos; por tanto las organizaciones tienen
que realizar cambios estructurales como la contratacion de asalariados. Es una fase de
mucha tension debido a los importantes cambios que se produce. Ademas las ONL
sufren dificultades econdémicas por el retraso de los pagos por parte de la
Administracion Publica que se logra superar con una gran implicacion de los

empleados.

3. Fase de expansiéon y consolidacion de la productividad. Se desarrolla en la
década de los noventa. Se consolida la externalizacion de los servicios por parte de la
Administracion Puablica. Se realizan cambios en la gestion ya que empiezan a ser
grandes organizaciones que necesitan mayor nimero de empleados debido al aumento
del volumen de proyectos. Asi, el funcionamiento y las relaciones se hacen més
complejas por lo que las ONL necesitan evolucionar hacia formas de organizacién y
gestién mas técnicas de tipo empresarial. Las Administraciones Publicas se consolidan
como los principales clientes, por tanto existe una dependencia economica muy fuerte.
Por culpa de esta dependencia y del contrato publico de libre concurrencia las ONL

estan en un ambiente de alta competitividad.

4. Fase de perspectivas futuras. La fuerte dependencia comentada causa
importantes inconvenientes por lo cual deben buscar nuevas fuentes de ingresos que
sigan reforzando el caracter dual. Se estudian diferentes posibilidades para ademas de

conseguir mayor independencia de las entidades publicas se consiga una diversificacion
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de riesgos, algunas alternativas que se barajan son las donaciones privadas o la

colaboracion con empresas mediante el pago por servicios.

Figura 4: Fases de la evolucion de las ONL hacia la Empresa Social

Fase 1 _nge 2 Fasg’:] Fase 4
Creacion | Inicio de |a ===pp= Expansion de - Perspectivas
productividad la productividad futuras
* Fuerte * Subvenciones * Contratos * Reforzamiento
motivacion y convenios del caracter dual
ideologico- * Aumento del de |la empresa

cultural-religiosa

* Trabajo
voluntario

« Dimension local

* Formas no
burocratizadas

* Formas
sencillas de
Organizacion y
gestion

» Contratacion
de asalariados

* Fuertes
tensiones:

-A favorfen conira
de la adman.
“Voluntarios/asala-
riados.
-Produccion/advo-
cacy”

* Dificultad
econdmica

volumen de
negocio

+ Aumento del
empleo
asalariado

* Funcionamiento
y relaciones
complejas

* Formas de ges-
tion més técnicas
¥y empresariales

* Fuerte
competencia

social:

- objeto social
¥ no lucro

- formas
empresariales

* Mayor indepen-
dencia de la
Administracion
Piiblica

» Diversificacion
de fuentes de
ingresos y
riesgos

la empresa social” Ramos, F. y Martin, M. J. (2001)

Fuente: “Tendencias en la evolucion de las organizaciones no lucrativas hacia
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2.4.1. Laevolucién de las ONG y su colaboracion en estrategias de RSC

Un grupo importante de las ONL son las Organizaciones No Gubernamentales
(ONG). En la actualidad, se estd produciendo un cambio estructural en las ONG ya que
se estdn acercando al sector empresarial para conseguir los beneficios sociales
programados. Su origen se asocia con el nacimiento a mediados del siglo XIX de
organizaciones a favor de los mas necesitados que defendian los derechos humanos
como Cruz Roja en 1864. Sin embargo, algunos autores se remontan a una etapa
anterior y marcan las raices de las ONG en la Edad Media con el nacimiento de
organizaciones religiosas con fines de acogida (Garcia, 2006). También existen autores
que fijan el punto de partida de lo que hoy llamamos ONG en una fecha intermedia,
finales del siglo XVI1Il y comienzo del XIX con dos hechos relevantes de la historia: la
Revolucion Francesa y la Revolucion Industrial (Baiges et al., 1996; Serrano, 2001;
GOmez, 2004). Se pueden definir como “organizaciones internacionales cuya
constitucion no sea consecuencia de un tratado internacional” (Naciones Unidas,
1950), con esto intentaba marcar su caracter privado e independiente. Otros autores
completaron la definicion ya que Naciones Unidas no explica el fin no lucrativo de las

ONG ni su voluntad de desarrollo para una transformacion social.

Todos estos afios las ONG se han dedicado a realizar sus laborales sociales de
manera independiente, pero la globalizacion y el creciente interés de la sociedad por
conocer las practicas sociales y medioambientales de las empresas han producido un
acercamiento entre las dos partes. Asi, las empresas pueden mejorar su imagen en
muchos casos dafiada por politicas imprudentes y las ONG pueden conseguir fondos
para sus actividades, provocando un cambio en las operaciones empresariales. De esta
manera, aspiran a un cambio de modelo en la gestion empresarial. Buscan que el
negocio permita no sélo cubrir los objetivos econdmicos sino también objetivos sociales
y medioambientes que mejoren la sociedad. El entorno contiene tres fuerzas que

conducen al acercamiento entre las empresas y las ONG.

1. Fuerzas politicas. Tanto las ONG como la sociedad tienen la percepcion del

progresivo abandono de funciones sociales por parte del Estado. Asi, intentan realizar

24



Capitulo 2: Aspectos clave de la estrategia de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

ese papel mediante acciones conjuntas con empresas, de ésta manera se esta

produciendo un traspaso de responsabilidades del Estado a estas organizaciones.

2. Fuerzas econOmicas. La globalizacion y los mercados internacionales han
producido nuevas necesidades originadas en los nuevos entornos en los que compiten.
Las empresas tienen que mejorar su imagen y que los clientes vinculen sus marcas con
la ética empresarial, ya que en caso contrario no solo no ganaran mercado sino que iran
perdiendo poder respecto a la competencia que compatibilice sus practicas con los
deseos de la sociedad. Asi las ONG se encuentran con un marco Unico para poder

avanzar en sus objetivos sociales.

3. Factores sociales. Existe un creciente nimero de grupos de interés con influencia
en las empresas que exigen informacion sobre las practicas empresariales. Ademas la
rapida difusion de la informacidn permite cubrir grupos de mayor tamafio pero también
ha incrementado el riesgo reputacional de las organizaciones. Ademaés, existe una
creciente demanda de informacion sobre las actuaciones empresariales por parte de los
trabajadores de la empresa. Asi, las empresas ven a las ONG como el centro del poder

del pensamiento social y marcan la credibilidad de las actuaciones.

Todas estas fuerzas han producido que muchas empresas tengan una relacién
estrecha con las ONG en la actualidad y piensen de manera conjunta en actividades de
RSC (Figura 5). Pero esta situacion ha sido creada después de varios afios de diferentes
pensamientos sobre la globalizacion y la liberalizacion de mercados. En concreto, se
diferencian tres etapas desde la aparicién de estos conceptos (Brugmann y Prahalad,
2007).
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Figura 5: Noticia de colaboraciones ONG y empresas

RSE: Allianz dona metros cuadrados de
selva misionera a la Fundacion Banco de
Bosques

Allianz ()

Continuando con sus planes de Responsabilidad Social Empresaria, la aseguradora
multinacional dona a la ONG un metro cuadrado de bosque nativo en la Selva Misionera por
cada poliza enviada en formato electronico. La compaiiia ya lleva salvados 100.000 m2 de este
ecosistema amenazado por la gran deforestacion en la region.

Para incentivar la adhesién por parte de sus asegurados al sistema de polizas digitales y contribuir
con el cuidado del medio ambiente, Allianz firmd un acuerdo en 2011 con la Fundacion Banco de
Bosques por el cual la empresa dona a la ONG un metro cuadrado de bosque nativo en la Selva
Misionera por cada pdliza enviada en formato electrénico.

Por su parte, la ONG Fundacién Banco de Bosques, tiene el deber de conservar y proteger las
parcelas donadas, o bien, volver a donarlas para la creacién de areas protegidas. Fabiana Castifieira,
CEO de Allianz Argentina, asegura: "En Allianz Argentina estamos convencidos de la necesidad de
generar iniciativas originales que sostengan el compromiso que asumimos con la preservacién de
los recursos naturales de nuestro pais. Esta alianza nos permite ahorrar papel y salvar bosques de
manera concreta”. Allianz Argentina es una aseguradora lider del mercado argentino con presencia
en las principales regiones del pais y una politica comercial orientada al desarrollo de grandes
riesgos industriales, comerciales y particulares.

Fuente: http://www.lanoticial.com 20 de Febrero de 2014

Punto de partida. Empresas y ONG adoptan diferentes actitudes hacia la
liberalizacién y la globalizacion. Tienen enfrentamientos sobre la conducta de las
empresas especialmente con la explotacion infantil que les permiten las

deslocalizaciones de fabricas. Para las empresas solo existe el cumplimiento de la ley
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mientras que las ONG recriminan comportamientos irresponsables y deshonestos en las

actividades empresariales.

1. Las empresas y las ONG se dan cuenta a finales de los afios 80 que deben
coexistir para beneficio de la sociedad. Asi, la mayor preocupacion en esta etapa es
como influir en la otra parte, por tanto las empresas empiezan a trabajar en campos que
las ONG definen como relevantes. Ademéas ya existen algunas ONG dispuestas a
trabajar desde la distancia con empresas en politicas sociales y en algunos casos ya
realizan proyectos esporadicos en RSC. Asi para las empresas todo comenzé como un
método para conseguir informacion de las ONG y de esta manera gestionar sus
reputaciones. Mientras que para las ONG comenz6 como una forma de convencer a las

empresas de cambios en sus practicas empresariales.

2. Empresas y ONG empiezan a coincidir en los mismos mercados, por tanto
intentan colaborar y aprender mutuamente de la otra parte. Existen miedos por ambas
partes sobre la idoneidad de estas colaboraciones pero comienzan a trabajar
conjuntamente en nichos de mercado que nunca lo habian hecho. Una de las claves de
esta fase es la creacion de esquemas de regulacion conjunta que permiten realizar
negocios y que la sociedad los vea como una actividad ética gracias a la triple

dimensidn de las organizaciones: econémica, social y medioambiental.

3. Después de las experiencias de la etapa anterior se dan cuenta de las sinergias
que se derivan y empiezan a pensar en asociaciones a largo plazo mediante una relacion
de creacidon conjunta de negocios. De esta manera, las empresas entran en nuevos
modelos de negocios y las ONG les aumentan valor, tanto a la actividad empresarial
como a la imagen de la empresa, aprovechandose ellas de los beneficios sociales que

estos modelos aportan a la sociedad.

Por tanto, se puede concluir que parece que se estd produciendo un cambio de
modelo en la actualidad. Aunque existen autores bastante desconfiados ante estas
practicas calificandolas como un lavado de imagen puntual, creen que las relaciones
entre empresas y ONG son contactos realizados con el Unico objetivo de no dafar o
mejorar la reputacion empresarial (Fineman, 1997). Lo que se puede asegurar es que las

relaciones empresariales con las ONG estan tomando un protagonismo creciente. Por
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medio de estas practicas las empresas ademéas de mejorar su imagen han terminado
consiguiendo otros beneficios, como la obtencion de las herramientas necesarias para
perseguir oportunidades de negocios en otros mercados, las mejoras en la gestion de sus
procesos y en su capacidad de innovar, la reduccion de sus riesgos 0 nuevas ventajas
competitivas. Todas estas ventajas se consiguen debido a los canales privilegiados de
las ONG sobre el conocimiento de las expectativas sociales y ambientales que tiene la
sociedad. Mientras para las ONG ademas de convertir esta relacién en un acceso a
recursos financieros, les ha permitido acceder a desarrollar nuevas herramientas, un
fortalecimiento institucional, mayor credibilidad y la confianza necesaria para participar

en los negocios con los fines principales de sus origenes.

El mayor temor de esta cooperacion para las empresas reside en la
heterogeneidad de las ONG porque tienen fines muy diferentes mientras el fin principal
de todas las empresas es el beneficio econdmico. Mientras, el mayor miedo de las ONG
es la posibilidad de ser un mero instrumento de la empresa para mejorar su imagen, es
decir, que la empresa solo quiera utilizar el nombre y la reputacion de la ONG para su
imagen corporativa. Asi, un mal uso de la comunicacion puede devaluar el mensaje que
la ONG desea transmitir, disminuyendo de esta manera los objetivos propuestos por

estas entidades sin &nimo de lucro.

2.4.2. Las fundaciones a la hora de materializar la estrategia de RSC

Ya por otra parte, las ONG suelen clasificarse dependiendo de sus caracteristicas
en asociaciones, fundaciones o entidades religiosas. En concreto, “una fundacion es una
organizacion sin fin de lucro que, por voluntad de sus creadores, tiene afectado de
modo duradero su patrimonio a la realizacion de fines de interés general y cuyos
beneficiarios son colectividades genéricas de personas” (Asociacion Espafiola de

Fundaciones, 2003). Las principales caracteristicas de una fundacion son las siguientes.

Puede estar fundada por uno o mas fundadores.
Su escritura es publica.

Inscripcion de caracter constitutivo.
Patrimonio minimo inicial de 30.000 euros.

Un 6rgano minimo: el patronato.

2 e o

El fundador decide el funcionamiento.
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7. Patronos gratuitos.
8. Sometimiento del Patronato al Protectorado.

9. Patronos designados por el fundador y no perciben retribucion econémica.

Las fundaciones han estado presentes en casi todas las etapas de la historia
(Vaamonde, 2002), aunque en la actualidad estan tomando una relevancia que no habian
alcanzado en ningun momento anterior. También han tenido momentos delicados en los
que han estado cerca de desaparecer, como a principios del siglo XIX cuando se
prohibieron los mayorazgos y otras formas de vinculacion de bienes. Pero pronto el
Estado no podia cubrir todas las necesidades que éstas atendian y entonces redact6 una
ley que las exceptuaban de la normativa general desvinculadora. Asi, durante décadas
las fundaciones han estado basadas en una legislacion anticuada que condicionaba su
evolucidn, hasta que en 1978 se promulgé la Constitucion Espafiola (CE) que reconoce
expresamente el derecho de fundacion. Pero no solo la legislacion retrasaba su
evolucion sino también las instituciones publicas con miedo a que cobraran demasiada
fuerza y fueran perjudiciales para sus intereses. Ademas existia un rechazo de la
sociedad por considerarlas organizaciones del pasado que impedian el crecimiento de la
sociedad. Todos estos factores eran una losa muy grande para su expansion.

El “boom” actual proviene de cambios internos en las fundaciones que han
logrado tener una mejor imagen en la sociedad. Sus fines de interés general que
eliminan cualquier beneficio privado y su nueva estructura mas estable deberian
favorecer una transparencia total que llegara a la sociedad. Estos cambios producen una
vision que relaciona las fundaciones con actividades no lucrativas. Pero existen factores
que la sociedad teme acerca de las fundaciones como la dependencia de los poderes
publicos, que pueden provocar actuaciones diferentes a las necesarias, o la
fragmentacion que se esta produciendo en la actualidad ya que estan naciendo un gran

namero de fundaciones que les pueden producir una pérdida de fuerza.

Todos estos cambios han generado que muchas empresas que realizan
actividades de RSC lo hagan mediante la via de la fundacién propia. En Estados Unidos
a finales del siglo XX ya se realizaron estudios sobre las empresas que canalizaban sus

donaciones a través de una fundacion propia (Knauft, 1985) o (The Foundation Center,
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1994). También existen estudios apoyando la creacion de estas fundaciones ya que
creen que se utilizan los recursos suficientes y existen posibilidades organizacionales
diferentes que producen distintas eficiencias en este complejo proceso. Si es cierto que
existen ventajas fiscales de la creacion de fundaciones pero la mayoria de autores no las
relacionan con las razones de su nacimiento sino como un mero incentivo mas. También
existen trabajos que fundamentan razones para no crear una fundacion propia en la
empresa, exponen que los bajos presupuestos destinados a las actividades dirigidas a la
comunidad no hacen necesaria su creacion (Luna y Serrano, 1994); o desarrollan que un
departamento se debiera encargar de ejecutar la estrategia especifica en estas acciones
(Hajduk, 1994); y otros defienden que la mayoria de actividades de RSC no necesitan
profesionalizacion ni capacidad organizativa. Asi se puede decir que no existe ni
unanimidad ni una corriente predominante sobre si es conveniente la creacion de la
fundacion dentro de la empresa aunque existan factores tanto positivos como negativos.
Por (ltimo, es preciso comentar que también existe otro tipo de fundaciones
relacionadas con las empresas, son las fundaciones que estan separadas del ambito de la
organizacion pero su nexo de union es un componente de la alta direccion. En algunos
casos complementa la fundacién de la empresa y en otros se utiliza como medio para

desarrollar actividades sociales de manera independiente (Figura 6).
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Figura 6: Noticia de la fundacion de un presidente de una multinacional

La Fundacion Botin convoca las Becas de Artes Plasticas y
de Comisariado de Exposiciones para 2014-2015

FUNDACION
BOTIN

En el primer caso el plazo de solicitud se cierra el 30 de abril y en el segundo el 9 de mayo, a las 14
horas.

La Fundacién Botin ha convocado la vigésima segunda edicion de Becas de Artes Plasticas y la décima
de Becas de Comisariado de Exposiciones y Gestion de Museos. En el primer caso el plazo de solicitud
se cierra el 30 de abril y en el segundo el 9 de mayo, a las 14 horas. Las Becas de Artes Plasticas, de
admbito internacional y con una importante proyeccion, son ayudas para formacién, investigacién o
proyectos personales para el periodo 2014-2015 que se cierran con la organizacién de la exposicion
Itinerarios y la edicion de un catalogo. La convocatoria estd abierta a personas de cualquier
nacionalidad con el Gnico limite de tener entre 23 y 40 afios para las becas de formacién, ha informado
la Fundacion en un comunicado. Las ayudas para cada beca son sin cambio de residencia, 16.000 euros;
y con traslado a otro pais distinto al de su residencia actual, 24.000 euros. Estas ayudas comprenden
viajes, alojamiento, manutencion y alquiler de estudio. Se afiadiran las tasas académicas del centro
elegido para las becas de formacidn y el seguro médico siempre que haya desplazamiento. [...]

Becas comisariado

Por su parte, las dos becas en el extranjero para formacion especializada en Comisariado de
exposiciones y Gestion de museos buscan la capacitacion profesional en la teoria y técnicas sobre
gestion de museos y organizacion de exposiciones de una manera integral (curatorial studies).El destino
de la formacién debe estar orientado al arte contemporaneo (desde las vanguardias a la actualidad). De
forma excepcional se contempla la posibilidad de solicitar prérroga en el centro de formacién elegido.
Podra ser total o parcial segln determine el jurado, y por un periodo maximo de nueve meses.[...].Las
condiciones son ser diplomado, licenciado o estudiante de postgrado, en Bellas Artes, Historia del Arte,
Filosofia y Estética, Literatura, Humanidades o Critica; o ser un profesional del Arte que, no
cumpliendo los requisitos anteriores, pueda demostrar capacitacién en el campo; poseer la nacionalidad
espafiola, o demostrar la residencia en Espafia desde los cinco afios anteriores a la solicitud; tener entre
23 y 40 afios; dominar el idioma del pais donde se encuentre el centro elegido; y contar con la
aceptacion por escrito del centro de formacion elegido. La dotacidn total de la beca comprende 18.000
euros -en concepto de viajes, alojamiento, manutencion, etc- a los que se sumaran hasta un maximo de
12.000 euros destinados al abono de la matricula en el centro de formacion elegido. [...]

Fuente: http://www.eldiariomontanes.es 26 Febrero 2014
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2.5. Lacomunicacion de RSC. El papel de la transparencia

Todas las actividades de RSC tienen que llegar a ser percibidas por la sociedad
para conseguir ese aumento en el valor de imagen de la empresa. En este apartado se va
a estudiar que herramientas se pueden utilizar para que estas practicas lleguen de una
manera clara y veraz a la comunidad. Este ejercicio de transparencia implicaria “una
clase de comunicacion empresarial que trata de posicionar a la marca como una
entidad socialmente responsable, proyectando en los publicos —internos o externos- una
personalidad que asume una voluntad de compromiso social, y por lo tanto,

caracterizada, al menos en parte, por la tenencia de valores prosociales” (Curras

2007).

Las promociones de las actividades de RSC son muy importantes ya que su
realizacion sin que llegue esa informacién al consumidor conlleva no mejorar el valor
de imagen. Es decir, estas estrategias permiten actuar sobre la percepcion en la sociedad
acerca de los valores de la empresa. Pero en el estudio de esta area no ha habido grandes
aportaciones; quiza la méas relevante ha sido la de Drumwright y Murpphy (2001) que

proponen los siguientes diez tipos de estrategias en éste campo.

1. Filantropia tradicional. En cierto sentido, todas las estrategias de RSC
descienden de la filantropia tradicional. Consiste en la recaudacion de fondos, ya sea en
dinero o en especie, para causas donde normalmente han participado directivos; por
tanto, es una estrategia parecida al mecenazgo. Era comin que se realizase un
presupuesto de filantropia pero al haber poca participacién de los empleados y al mismo
tiempo las empresas obtenian beneficios de manera indirecta surgio la filantropia
estratégica. Por eso tampoco se puede considerar ésta estrategia totalmente altruista ya
que influia en la reputacion de la empresa y comunicaba sus valores y principios;
aunque para autores como Carr (2005) es la forma que manifiesta mayor grado de
compromiso social de la empresa porque es aquella que expresa menores intenciones

egoistas.

2. Filantropia estratégica. Es una combinacion entre la filantropia con los objetivos

y mercados de la empresa. Es decir, busca los retornos empresariales mediante el apoyo
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a causas sociales. Las iniciativas en muchos casos se utilizan Unicamente como el medio

para conseguir los fines comerciales tan ansiados.

3. Publicidad con dimension social. En muchas ocasiones aparece en la publicidad
del producto, acciones para ayudas econOmicas, servicios publicos o fines
medioambientales. Estas pueden ser de mdaltiples tipos: directas, sutiles, abiertas,
cerradas, reactivas, proactivas etc... También pueden aparecer en los anuncios acciones
donde se puede observar una relacion directa entre la causa y la empresa, o bien en
algunas causas que no tienen relacion con el interés econdmico de la empresa y solo las
realizan como un medio para mejorar su imagen. Cuando se realiza Unicamente ésta
estrategia de RSC se puede intuir unos esfuerzos superficiales de la empresa por las
acciones sociales ya que solo las realizan para que el consumidor las relacione con su
producto o servicio. Por tanto se puede afirmar que con ésta estrategia de RSC los
objetivos econdmicos son altos y el caracter altruista escaso. Por Gltimo es de resefiar la
poca implicacion que sigue habiendo en esta estrategia por parte de los empleados de la

empresa.

4. Marketing con causa. Ha tenido bastantes discusiones para definir sus
actividades. Muchos autores lo relacionan con una estrategia promocional que vincula la
donacién a una causa social con las ventas del producto o servicio promocionado,
mientras que otros creen que consisten en alianzas de colaboracion entre una marca y
una organizacién no lucrativa. El hecho diferencial con otras estrategias consiste en la
obligacion del consumidor a cumplir los objetivos de la empresa para que ésta colabore
con la causa. Es decir, para que la empresa colabore los clientes tendran que comprar el
producto; asi el mismo Carr (2005) la considera la estrategia de comunicacion de RSC

mas egoista.

5. Patrocinio de causas sociales. Consiste en realizar las mismas actividades que en
cualquier otro patrocinio, solo que el presente trabajo se centra en las causas sociales.
Cornwell y Maignan (1988) lo describen en base a dos caracteristicas principales: el
intercambio entre la empresa patrocinadora y la organizacion esponsorizada, por la que
la primera da un dinero a la segunda a cambio de que ésta ceda el derecho a asociarse a
la actividad patrocinada; y el marketing que realiza el patrocinador. Cabe recordar que

el patrocinio sin la utilizacion de otras herramientas de marketing para comunicarlo y
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explotarlo reduce su valor comercial. Asi se puede decir que ésta estrategia se realiza
anteriormente a la compra del producto por tanto no existe vinculacién entre la compra

y la accion social.

6. Acuerdos de licencia. Los acuerdos de licencia permiten a las empresas utilizar
nombres de organizaciones sin &nimo de lucro o logotipos a cambio de comisiones o
porcentajes sobre los ingresos. Segun Abelson (1999) las compafiias pagan a las
organizaciones sin animo de lucro mas de 500 millones de dodlares al afio por que
presten sus nombres para los productos. De ésta manera se identifica a las
organizaciones sin animo de lucro y a las empresas como compafieras que colaboran
para el bien de ambos ya que consiguen mejores resultados que por separado. Estos
acuerdos no necesitan un mayor trabajo por parte de los empleados mientras que si
implican la mejora de los resultados econdmicos de la empresa. La complejidad de ésta
estrategia radica en la redaccion de los acuerdos contractuales ya que ambos tratan de
sacar el méaximo beneficio de ellos, ademas en muchas ocasiones la financiacién puede

provenir de mas de una empresa lo que conlleva que estos problemas se multipliquen.

7. Alianzas sociales. Son esfuerzos de colaboracion entre empresas Yy
organizaciones no lucrativas: asociaciones a largo plazo y mutuamente beneficiosas
disefiadas para lograr las metas estratégicas de ambas entidades, (Drumwright,
Cunningham y Berger, 2000). Normalmente los objetivos econémicos a menudo tan
deseados pasan a un segundo plano y tienen como objetivo primordial la comunicacién
de los valores y principios mediante el uso compartido de recursos, conocimientos y
capacidades; y en algunos casos llegan a utilizar hasta marcas conjuntas. Ademas con
ésta estrategia se consigue una implicacién de los empleados bastante alta sobre todo si

la causa les afecta.

8. Voluntariado tradicional. Es la estrategia mas vinculada al marketing interno ya
que tiene como objetivo principal el publico interno. “El apoyo formal y organizado
que la empresa ofrece a los trabajadores que deseen prestar de forma voluntaria su
tiempo y experiencia a proyectos sociales” (Petterson, 2004). Es la Unica estrategia
dirigida a sus propios empleados y no es la empresa la que realiza las actividades sino

que ayuda a que la realicen sus empleados. Como es Idgico es la estrategia mas local de
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las diez que se esta explicando ya que los trabajadores solo podran realizar las

actividades cerca de su lugar de residencia.

9. Voluntariado estratégico. Al igual que en la filantropia esta estrategia no solo
ayuda al voluntariado sino que con esta ayuda intenta ser méas atractivo para el
consumidor y realiza este apoyo para conseguir un retorno empresarial que le permita
obtener mejores resultados. Por tanto se estudiaran en mayor medida las ayudas a los
empleados y no se apoyaran las que la empresa crea que no afiaden valor a la
organizacion porque vincula las iniciativas del voluntariado de forma mas directa a los

objetivos econémicos.

10. Empresas. Al mismo tiempo que una empresa genera beneficios puede estar
comprometida por una causa. En éste caso estariamos ante una empresa prototipo de
RSC. Es la mejor practica de todas porque combina el ambiente natural y social con el
espiritu empresarial para generar beneficios. Las empresas varian en gran medida los
objetivos econdmicos por tanto el grado de implicacion puede diferir sustancialmente de
un afo a otro. En cualquier caso el apoyo a la causas sociales es mas amplio que con

cualquier funcién Unica ya que tiene a su disposicion todas las estrategias corporativas.

A estas 10 formas basicas de comunicar la estrategia de RSC de las organizaciones,
habria que afadir la necesidad de que sean transparencia como herramienta o “arma”
estratégica clave para comunicar su compromiso con los principios de la sostenibilidad
y el compromiso social. De este modo, el siguiente subapartado pretende profundizar en

el andlisis de la transparencia como herramienta de comunicacion de la RSC.

2.5.1 La Transparencia como herramienta de comunicacion de la RSC

Con la globalizacion y el desarrollo de los medios de comunicacion la
transparencia, como politica de RSC, es una herramienta imprescindible para la
empresa, ya que tanto inversores como consumidores necesitan informacion para la
toma de decisiones, y cuanto més real y fiable sea, mas confianza tendran en la empresa.
Por tanto una politica de transparencia eficaz permite a la empresa crear ventajas
competitivas por medio de sus bienes intangibles. La transparencia consiste en “la

apertura y flujo de informacion de las organizaciones al dominio de todo. Esto la
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vuelve accesible a todos los posibles actores interesados, permitiendo su revision y
andlisis, y la deteccion de posibles anomalias [...]. También implica que la informacion
esté disponible sin trabas o requisitos, que sea comprensiva al incluir todos los
elementos relevantes, que sea confiable y de calidad, y que permita tanto una
contribucion al disefio de politicas como a dar certidumbre y confianza a las
organizaciones” (Lazaro, 2007). Ademas la divulgacion es mucho maés sencilla gracias
a las ultimas tecnologias que mejoran el suministro de informacion. Existen cuatro

teorias principales sobre la transparencia en las empresas:

1. Teoria de la agencia. La empresa es un nexo de contratos entre varios agentes
econdmicos que pueden comportarse de manera oportunista (Jensen y Meckling, 1976).
En consecuencia, la transparencia en aspectos sociales y medioambientales puede ser
atil a la hora de determinar obligaciones contractuales como las relacionadas con la

financiacion con deuda o las compensaciones a directivos (Reverte, 2009).

2. Grupos de interés o stakeholders. Las empresas informan sobre sus politicas de
RSC para responder a las expectativas y demandas de sus grupos de interés, que tienen
el legitimo deseo de conocer la actuacion de las empresas (Donaldson y Preston, 1995;
Deegan y Unerman, 2006).

3. Legitimidad. Los directivos aspiran a una legitimacion y a una reputacion
positiva en la sociedad que implica derechos y obligaciones para mantenerse en el
mercado (Lindblom, 1994; Deegan, 2002).

4. Institucionalidad. Sin la presion institucional —Estado, ONG, asociaciones
internas, medios de comunicacion, otros grupos de presion- que regulan el
funcionamiento de las instituciones en la sociedad en las que estan integradas, las
empresas podrian dedicarse a la obtencion de beneficios sin sentirse obligadas a ser
socialmente responsables, recurriendo incluso a practicas dafiinas, amorales y
criminales (Albert, 1993; Crouch y Streeck, 1997).

Por otra parte, hay que comentar que existen factores explicativos que
condicionan la transparencia o la divulgacion de las actividades de RSC. Las empresas

divulgan un diferente grado de informacion de RSC debido tanto a caracteristicas
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propias como a caracteristicas de la industria a la que pertenecen ya que influyen en la
relacion coste-beneficio relativo de aplicar esa transparencia. Existen estudios sobre la
relacion existente con factores como el sector de actividad (Moneva y Llena, 2000;
Reverte, 2009), tamafio de la empresa (Archel, 2003; Larrinaga 2003), nivel de
rentabilidad (Ghazali, 2007), nivel de endeudamiento (Garcia-Ayuso y Larrinaga,
2003).

Todo parece indicar que las empresas de mayor tamafio, mas rentables y menor
nivel de endeudamiento divulgan mas informacion sobre las acciones de RSC que
realizan. Ademas, la estructura de propiedad y de gobierno corporativo parecen afectar
también al nivel de divulgacion de informacion social porque han sido objeto de estudio
en varias ocasiones con resultados poco concluyentes, ya que existen autores que
argumentan una relacion positiva mientras que otros concluyen de manera totalmente
contraria. Los estudios mas actuales en estos campos son los de Reverte (2009), que
concluye que cuanto mayor sea el grado de concentracion de la propiedad menor es el
nivel de transparencia, y el de Prado-Lorenzo, et al. (2009), que encontraron que
aquellas empresas con consejos de administracion formados mayoritariamente por
independientes y con una mayor diversidad son méas transparentes en RSC. También el
estudio de Cabeza, Fernandez y Matilla (2013) con una muestra de empresas del
IBEX35 parece indicar que cuanto mayor sea el nimero de mujeres en el consejo mayor
sera la transparencia en RSC. Por ultimo el trabajo de Testera y Cabeza (2011) con una
muestra de empresas espafiolas cotizadas en el Indice General de la Bolsa de Madrid
(IGBM), concluyen que la identidad del primer gran accionista no parece influir de
manera significativa sobre la transparencia de RSC y que cuanto menor sea el tamafio
del consejo mas transparentes seran las empresas en las acciones de responsabilidad

social corporativa.
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3. LAREPUTACION CORPORATIVA

La reputacién de una empresa surge con su nacimiento y se transfiere de
generacion en generacion. Durante mucho tiempo no hubo estudios acerca de los
factores que influian en ella pero a finales del siglo XX nacio la Teoria de Recursos y
Capacidades; se basa en el estudio de los activos que posee o controla la empresa, y en
sus diferencias con la competencia para explicar los diferentes niveles de
competitividad (Barney 1991). Esta teoria surgio porque durante las décadas anteriores
se empezd a considerar que los resultados empresariales provenian principalmente de
factores externos, (Porter, 1980 y 1985), pero posteriormente se fue consciente de que
las condiciones externas son las mismas para todas las empresas del mismo sector y por
tanto las diferencias en la competitividad de las empresas tenian que surgir de factores
internos. A partir de este momento se empezaron a estudiar los recursos y capacidades
de las empresas dandole un valor muy importante a los activos intangibles, entre ellos la
historia de la empresa y su reputacién corporativa. Esta reputacion es dinamica por lo
que la empresa podra luchar por cambiarla o mantenerla en la medida en que forma
parte del capital relacional de la empresa y debera tenerla en cuenta para el disefio de

sus estrategias corporativas.

Otra clave del desarrollo de este concepto es la irrupcion de numerosos estudios
e informes relacionados de instituciones de reconocido prestigio como el de las
“Compafiias mas respetadas del mundo” del Financial Times, “Las compafiias mas
admiradas”, de Fortune, el Informe anual Merco para el mercado espafiol, de Analisis e
Investigacion, o el Instituto de Reputacion Corporativa (New York University). Todas
estas circunstancias se tradujeron en una creciente preocupacion en los directivos sobre
la reputacion de sus empresas y si esta podia ir mermando sus resultados econémicos en
futuros ejercicios (Global Awareness Tracking, 2005), concluyéndose que la reputacion
corporativa constituye la tercera preocupacion de los altos directivos empresariales en
los ocho principales paises del mundo, s6lo superada por la salud de la economia global

y por los problemas relacionados con la competencia.
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3.1  Conceptoy caracteristicas

La revision de la literatura especializada en reputacion corporativa pone de
manifiesto que ha habido cierta confusion en la definicion de ciertos conceptos tan
importantes como identidad, imagen y reputacion, que en muchas ocasiones se utilizan
como sinénimos si bien la corriente de pensamiento mas aceptada es aquella que
muestra diferencias claras entre los mismos. La opinidon generalizada defiende una
relacion secuencial entre estos conceptos: la identidad corporativa representa “el
conjunto de simbolos de la organizacion”, que da lugar a la imagen corporativa,

2

“conjunto de impresiones que provoca la empresa en los individuos”, y que finalmente
configura la reputacion corporativa “el juicio de valor global de los grupos de interés

sobre la organizacion” (Barnett, Jermier y Lafferty, 2006).

Para Gotsi y Wilson (2001) existen dos corrientes de pensamiento sobre la
reputacion corporativa: “corriente andloga”, que concibe la reputacion como sinénimo
de imagen corporativa, y “corriente diferenciada” que explica la diferenciacion en los
conceptos pero también su relacion. En funcion de ello, y entendiendo la reputacion
como el juicio de valor que tiene la sociedad sobre la empresa, se le puede asignar a este
concepto una serie de caracteristicas que delimita en gran medida hasta donde llega la

imagen corporativa y donde empieza la reputacion corporativa. En concreto:

1. Multidimensional. La reputacion corporativa se puede dividir en dimensiones,
con lo cual puede tener un gran valor de reputacién en alguna de ellas y tener un valor
totalmente contrario en otras, porque puede tener distintas reputaciones segun el grupo

de individuos al que se refiera.

2. Lento proceso de acumulacion. Desde los primeros estudios empiricos sobre
reputacion corporativa se constatd que para acumularla eran necesarios varios lustros
(Hall, 1992). Aunque la reputacion y la imagen corporativa tienen una relacion
interdependiente donde la primera depende de las imagenes diarias de una organizacion,
la reputacion se consigue a lo largo de un periodo largo de tiempo. Aun asi, se puede ir
cambiando esa imagen corporativa mediante actuaciones y producir cambios lentamente

en el juicio de valor de los grupos de interés.
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3. Proceso social complejo. En el proceso de construccion de la reputacion
empresarial intervienen diferentes colectivos, grupos de interés o agentes con los que se
relaciona la empresa, ya sean internos (directivos, trabajadores o inversores), como
externos (clientes, proveedores, competidores o la sociedad en general). Esta

caracteristica ya fue desarrollada anteriormente (Barney, 1991 y 1999).

4. Carécter técito. La reputacion corporativa es un juicio subjetivo conseguido por
medio de percepciones subjetivas de los agentes o colectivos que evallan la reputacion
en un ambiente de asimetria de informacion, siendo por ello el resultado de un proceso
de legitimacién social (Polanyi, 1967; Reed y DeFillipi, 1990; Nonaka y Takeuchi,
1995)

5. Circunstancias historicas unicas. En consecuencia con el lento proceso de
acumulacién de la misma, los hechos y circunstancias historicas concretas ocurridas que
contribuyeron a formar la reputacion sucedieron en un entorno Unico e irrepetible. Asi,
cualquier mismo hecho realizado en otro momento historico no conseguira el mismo

impacto sobre la reputacion corporativa.

6. Dificil de manipular por la empresa. Como consecuencia de las caracteristicas
anteriores resulta muy dificil cambiar de manera significativa la reputacion empresarial
por parte de una organizacién. En ocasiones, las empresas realizan grandes esfuerzos
empresariales en este area que no son recompensados en los juicios subjetivos de los

diferentes colectivos.

En definitiva, la reputacion corporativa es un recurso dificilmente imitable que
forma parte de los activos intangibles de la empresa. Ademas, algunos autores
denominan la relacion existente entre las acciones y el efecto en los juicios de los
grupos de interés como ambiguedad causal porque no ven clara su causa-efecto. No
obstante, en la actualidad las organizaciones empresariales han aceptado la importancia
del concepto y muchas ya desarrollan estrategias encaminadas a conseguir una mejora
de la reputacion que les permita conseguir una ventaja competitiva en el mercado, tal

como se explicara en epigrafes posteriores.
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3.2  Dimensiones de la reputacion corporativa

Existe consenso para sefialar que la reputacion corporativa esta dividida en
varias dimensiones, vinculadas a las percepciones individuales de sus grupos de interés,
pero existe una gran discusion sobre el nimero y lo que engloba cada una de ellas
(Caruana, 1997; Lewis, 2001; Nguyen y Leblanc, 2001).

Quizd una de las primeras aportaciones interesantes sobre las maultiples
dimensiones de la reputacion corporativa fue la realizada por Kennedy (1977) que
proponia cuatro dimensiones segun la visiéon del grupo de interés sobre la empresa:
como productor o distribuidor, como ciudadano, como inversor y como empleador.
Posteriormente otros autores dividen la reputacidn corporativa segun los departamentos
de la empresa ya que creen que segun las secciones pueden tener distintas reputaciones.
Por ejemplo, Herbig (1994) defiende “una reputacion para la calidad, otra para el
marketing, otra para la innovacion del producto, etc. y todas esas dimensiones
conjuntamente generan una reputacion global para la organizacion”. Posteriormente
algunos autores han realizado una teoria hibrida entre las dos anteriores; es decir,
dividen la reputacion corporativa en dimensiones departamentales y grupos de interés
conjuntamente, por ejemplo, Dollinger, Golden y Saxton (1997) que identifican las tres
siguientes: reputacion de la calidad de los productos; reputacién de la direccion; y
reputacion financiera. Mientras que otros, como De Quevedo (2001), las distinguen
segun sea parte de la empresa o no, es decir, distingue la reputacion corporativa entre

grupos internos y externos.

En los dltimos afios han aparecido otras vias de investigacion que aportan
nuevas divisiones de la reputacion corporativa. En particular, Villafafie (2001)
desarrolla una triple dimension: una primera dimension axiologica que abarca los
valores culturales de la organizacion, un planteamiento ético en su relacion con terceros
y su responsabilidad con la sociedad. La segunda dimensién valora el comportamiento
corporativo comprometido a lo largo del tiempo con relacién a los clientes, empleados y
accionistas. Por ultimo, una actitud proactiva de la organizacion en la gestion y en la

comunicacion de la reputacion completaria esa concepcion integradora.

Para Villafafie (2001) con el cambio de milenio empezé a instaurarse una nueva

racionalidad empresarial acerca de su papel en la sociedad. Este cambio irreversible
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permite una reputacion sostenible que es la base de un nuevo liderazgo. Un liderazgo
alejado de la concepcion clésica enfocada al mercado, sino una vision mucho més
intangible que permite ser la mas atractiva para los clientes. Para ilustrar como se
gestionan los recursos intangibles segun Villafafie (2004) se va a sintetizar el modelo de
gestidn de la reputacion corporativa que en su dia formalizo y que ha sido aplicado en
méas de una docena de grandes comparfiias espafiolas, entre otras BBVA, Siemens,
Repsol YPF, Gas Natural, Mapfre e Iberdrola. EI modelo tiene cuatro etapas que se

describen a continuacion.

1. Definicion de la vision reputacional de la compafiia. El objetivo es formular la
visién que la alta direccidn tiene sobre lo que necesita para tener éxito y liderazgo. Los
directivos responsables de las politicas corporativas deben identificar los valores de
reputacion de la empresa y los stakeholders estratégicos. Para finalizar la primera etapa
se elabora la Macro (Matriz Corporativa de Riesgos y Oportunidades) de Reputacion
(Tabla 7). Consiste en una matriz que sintetiza la vision reputacional donde se
relacionan los valores de la reputacion y los stakeholders estratégicos, surgiendo las

variables de reputacion que constituyen el objeto de la gestion empresarial.

Tabla 7: Marco de Reputacidn ficticia de Villafafie

Val . ) i i
ores Cultwrs Eﬁﬁ;; Innnua_[:iun (Gobiermo Calidad Eg::u;sahidaﬂ
Stakehoklers corporativa — tecnologica corporafivo comercial medicambiental
. Producios Imagen
Cleites diferenciados ds marca
Cohesidn Impliczcion

Empleados cultwral i Calidad kzboral
Enalistas - Garantia Cuota de
& Inversones i &n la gesfion mercado
Medios de Imagen Imagendela | Imagen Transparencia
COMmUmicacion financizra dfa direccidn | comercial | informativa
Organismos Trato lshoral Certificacion | Certificacion Certificacion
prescripiores iguaktaro delacalidad | reputacional medicambiental

Fuente: “La gestion de los intangibles empresariales” Villafafie, J. (2005)
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2. Diagndstico reputacional de la compaiiia y benchmarking de la competencia. El
objetivo es saber la distancia entre reputacion actual y la que deberia tener segun la
primera etapa. El diagnostico se lleva a cabo a través de tres fases. Una evaluacion a
través de la Base de Datos MERCO que se explicara en epigrafes posteriores, un meta-

analisis de la compaifiia, y finalmente, un audit de reputacion (Figura 7).

Figura 7: Audit de reputacion

| AUDIT DE REPUTACION |
|
|  wEeToporocia |

Elifsa y
Liderss aociales

Piblico Intemo

— Ertreviskas @ EpWﬂsFas en pruf_l,lnl:lidad can

responsables de unidades elites y |ldﬂ"i_ﬁ sociales:

de negocio. — Compefdores — Estudio cualitativo
~ Focus Group con —Emoresarigles ~ Estudio cunatitzfvo
mandos intermedios y — Palificas

empleados. — Profesionales

— Desk Research. — Tercar Sector

Fuente: “La gestion de los intangibles empresariales” Villafafie, J. (2005)

3. Ejecucion de Plan de Director de Reputacion Corporativa. Constituye la
estrategia operativa de toda la organizacion y tiene cuatro componentes. Los dos
primeros son el modelo de gestion reputacional de la compafia y el Macro de
reputacion. ElI Monitor de reputacion corporativa es el tercero que consiste en el
instrumento especifico de control del plan director. Finalmente, el Gltimo componente
es la guia operativa de gestion reputacional, es decir, la herramienta especifica para

trasladar a toda la organizacion el plan director de gestion de la reputacion.

4. La comunicacion de la reputacion. El plan de comunicacion debe disefiarse

segun tres dimensiones. Una primera dimension estratégica para conseguir un

43



Capitulo 3: La reputacién corporativa

posicionamiento reputacional, una segunda dimensién instrumental para conocer las
herramientas que se deben utilizar para garantizar el éxito y una Gltima dimension

operativa para conocer las acciones y programas que se deberan utilizar.

También resulta interesante la division propuesta por Minguez (2000) donde
identifica cinco componentes dimensionales: la reputacién comercial (pensamiento que
tiene la sociedad de la organizacién a partir de su experiencia con los productos o
servicios comercializados); la reputacion econdmico-financiera (el juicio que la
compafiia obtenga de grandes inversores, pequefios accionistas, intermediarios
financieros, entidades financieras, analistas financieros y prensa econdmica); la
reputacion interna (el juicio que hagan sus empleados sobre la organizacion); la
reputacion sectorial (valoracion obtenida dependiendo de sus empresas competidoras); y
la reputacion social (el juicio que los distintos grupos sociales proyectan sobre ella 'y la

valoracién que dichos grupos realizan sobre sus atributos).

Por ultimo, se sefialan a continuacion las siete dimensiones que ha desarrollado
el Instituto de Reputacion Corporativa: gobierno, oferta, liderazgo, finanzas,

innovacion, trabajo y ciudadania; que comentaré en epigrafes posteriores.

3.3  Importancia de la reputacién de marca

La reputacion de marca es un concepto dentro de la reputacion corporativa. Se
define como marca “todo signo susceptible de representacion grdfica que sirva para
distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de las otras”
(Articulo 4.1 del BOE, Ley de Marcas, 2001). La marca es una combinacion de
atributos tangibles e intangibles que si se gestionan adecuadamente hacen unico al
producto o servicio y generan un vinculo con el cliente creando valor para la empresa.
Ademas en muchas ocasiones las empresas se asocian para aprovechar conjuntamente

Sus reputaciones corporativas y crean una marca colectiva.

De modo mas concreto, el concepto valor de marca se desarroll6 a principios de
los afios 80 para justificar las inversiones en publicidad y mejorar de este modo el
concepto imagen de marca. A partir de aqui se generé mucha confusién con la

definicion del término porque existian diferentes Opticas de estudio. Concretamente se
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identificaban tres perspectivas relacionadas entre si: perspectiva financiera (lo define
como un activo empresarial que es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al
valor de sus acciones y a su precio de venta); centrada en el consumidor (la cual
generara ventajas competitivas y valor para la empresa mientras aporte valor para el
consumidor); y de naturaleza global (ésta perspectiva también tiene en cuenta las
actitudes de todos los agentes que tienen alguna interrelacion con la marca). A
continuacion, se aportan algunas definiciones de las diferentes perspectivas.

1. Financiera. “El valor de la marca es la diferencia entre los flujos de caja
obtenidos por un producto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que

ese mismo producto se vendiera sin marca.” (Simon y Sullivan, 1993).

2. Centrada en el consumidor. “El valor de una marca es el incremento en la
utilidad del consumidor atribuible al nombre de marca, es decir, no relacionado con los
atributos del producto. ” (Kamakura y Rusell, 1993).

3. De naturaleza global. “El valor de una marca esta constituido por el conjunto de
activos y pasivos que vinculados al nombre y simbolo de la marca aumentan o
disminuyen el valor de un producto o servicio para su empresa propietaria y a sus
consumidores.” (Aaker, 1991 y 1996).

En consecuencia, se puede llegar a la conclusion de que mediante la reputacion
de marca se puede obtener ventajas competitivas. En concreto, realizando una analisis
conjunto de las tres perspectivas se concluye que la reputacién de marca supone el
aumento del valor comercial de los productos o servicios por dos razones principales: la
primera es por un factor de diferenciacion que permite combatir la gran cantidad de
competencia para cubrir la misma necesidad; y la segunda es por la importancia del

factor de fidelizacién emocional de los clientes.

Ademas, para obtener una ventaja competitiva sostenida las organizaciones
necesitan que su reputacion contenga los siguientes cuatro rasgos distintivos (Martin y
Navas, 2006): la reputacion corporativa tiene que ser valiosa, heterogénea, compleja y
haber surgido por una lenta acumulacion. Todos estos conceptos vienen relacionados
con el valor de marca y por tanto con el poder de decisién en la fijacién de precios,
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consiguiendo las empresas con una alta reputacion vender mas al mismo precio que la
competencia o vender a un precio mayor la misma cantidad para conseguir un margen
ganancial mayor, puesto que los clientes estan dispuestos a pagar un sobreprecio en el
producto o servicio de esa marca. No solo tendran ventajas con los clientes ya que
también los trabajadores preferirdn prestar sus servicios en empresas que tienen una
reputacion superior, 0 en ocasiones aceptar una remuneracion menor. Los proveedores
siempre estardn dispuestos a negociar de modo més favorable con estas empresas.
Ademas existen autores que manifiestan que una buena reputacion ayuda en las
estrategias de marketing, como puede ser el refuerzo prestado a una campafa
publicitaria, una mayor efectividad de los vendedores o la facilidad para introducir
nuevos productos. Por tanto, las empresas en ocasiones prefieren reducir su gama de

productos si creen que perjudican su imagen de marca (Figura 8).

3.4 Formas de medir la reputacion corporativa

Desde 1983 se publican rankings para evaluar la reputacion de las empresas. Ese
afio la revista Fortune empieza a publicar los resultados de la encuesta “Most Admired

’

American’s Companies” realizada a 8.000 ejecutivos y analistas financieros sobre
empresas pertenecientes a 32 sectores. Esta forma de valoracion de la reputacion
corporativa tenia sus ventajas y sus inconvenientes. Entre las primeras se puede citar la
calidad de las respuestas por el acceso de los encuestados a la informacion de la
industria o la continuidad de la publicacion que permite la comparacion temporal.
Respecto a los inconvenientes se puede asegurar que existe un sesgo en los resultados
obtenidos ya que discrimina la participacion de otros grupos de la sociedad y ademas las

valoraciones de los directivos pueden estar influidas por intereses propios.

Existen evaluaciones con criterios similares para otras zonas geograficas como
el “Britain’s Most Admired Companies”, “Asia Leading Companies” 0 “World’s Most
Admired Companies”. Ademas el inicio de éstas publicaciones produjo la aparicion de
otros indices o rankings para valorar la reputacion corporativa como “Borsens
Nyhedsmagasin” en 1986 en Dinamarca, “Imageprofile Manager Magazin” (bianual)
en 1988 en Alemania, “World Most Respected Companies” en el Financial Times en
1999, 0 “Merco” en Espafia en 2001.
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Figura 8: Noticia de estrategia de reputacion

Farmacias CVS dejaran de vender tabaco
en EE.UU. a partir del 1 de octubre

CVS/pharmacy

La cadena de farmacias y tiendas CVS anuncid hoy que a partir del préximo 1 de octubre dejaré de
vender cigarrillos y otros productos de tabaco en todas sus tiendas del pais. "Sencillamente, vender
productos de tabaco es incoherente con nuestros objetivos”, dijo en un comunicado el consejero
delegado de la compafiia, Larry Merlo, quien destacé que CVS se propone ayudar a sus clientes y
pacientes a tener "una vida mas saludable". Con el anuncio, que afectara a los mas de 7.600
establecimientos que tiene repartidas por el pais, CVS se convierte en la primera cadena de farmacias
a nivel nacional en dejar de vender productos de tabaco. "Dejar de vender tabaco en nuestras tiendas
es lo que tenemos que hacer por nuestros clientes y para que nuestra empresa pueda ayudar a la gente
en su camino para tener una mejor salud", afiadio el consejero delegado.

La empresa asegur6 en el mismo comunicado que su decision de cesar la venta de cigarrillos y otros
productos de tabaco supondra una reduccion en sus ingresos anuales del orden de los 2.000 millones
de dolares. Después de afios de campafias de las autoridades sanitarias y los médicos, uno de los
primeros en celebrar el anuncio de hoy fue el presidente Barack Obama, un exfumador que dejé el
habito en 2011 segln su esposa, Michelle. CVS "esta dando un ejemplo muy fuerte", dijo el
presidente, quien afiadi6 que la decision de cesar la venta de esos productos ayuda en la campafia del
Gobierno para reducir las enfermedades y las muertes relacionadas con el tabaquismo. CVS ofrece en
sus locales una farmacia donde pueden adquirirse medicamentos con y sin receta, tiene consultorios
médicos de atencion primaria, y vende gran variedad de articulos, desde cosméticos a juguetes,
golosinas, libros y articulos de limpieza.

La empresa recordd hoy que fumar es la principal causa de muerte prematura en el pais, con mas de
480.000 muertes cada afio, y aunque la prevalencia del tabaquismo ha bajado del 42 % en 1965 al 18
% en la actualidad, los descensos se han estancado en la Gltima década. "Hacen falta mas
intervenciones, como reducir la disponibilidad de los cigarrillos", afiadié CVS, que también anuncid
su intencion de poner en marcha en los proximos meses un nuevo programa para dejar de fumar. El
programa incluird informacion y tratamientos para dejar de fumar en las tiendas de CVS'y
MinuteClinic, y otros recursos en su pagina web, teniendo en cuenta que siete de cada diez fumadores
quieren dejar de fumar y casi la mitad lo intenta cada afio. Tras el anuncio, las acciones de la empresa
que cotizan en la Bolsa de Nueva York (NYSE) bajaban el 1,62 % y desde que comenzo el afio han
caido el 9.12 %. aunaue en los (iltimos 12 meses se han revalorizado el 25.75 %.

Fuente: http://www.eleconomistaamerica.com 6 de Febrero de 2014

Intentando eliminar los sesgos de encuestar solo a un perfil de encuestados el

Reputation Institute junto con Harris Interactive (una asesoria estadounidense) crean

otra metodologia de medida, en concreto en 1999. Consistia en encuestas telefonicas y

on-line donde se preguntaba a los encuestados por la mejor y la peor empresa en
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términos de reputacion corporativa, y una vez recogidos los resultados se aplicaba el

modelo de medida RQ (Figura 9). Este modelo consistia en seis dimensiones que

albergaban 20 atributos (identificados por Charles Fombrun) donde se puntuaban todos

ellos de uno a siete por medio de un analisis elaborado por los encuestados mediante

entrevistas que duraban alrededor de 22 minutos; ademas se ponderaban todos los

factores sobre la base de un indice de 100. Este método llegd a cubrir a 20 paises pero

tenia un gran problema ya que se elaboraba una evaluacion sin pesos, es decir, todas las

dimensiones y atributos tenian la misma importancia.

Figura 9: Modelo RQ
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Fuente.: “Percepcion y medida en la reputacion empresarial”’. Rodriguez, J.M (2004)

Asi en 2006 el Reputation Institute cred el método RepTrack, como evolucién

del método RQ. Este nuevo método consiste en el resultado de 30.000 entrevistas on-

line con consumidores de los 30 paises en los que opera (Figura 10).
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Figura 10: Mapa de oficinas del Reputation Institute
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Fuente: http://www.reputationinstitute.com

Cada compafiia es evaluada por los consumidores de su pais de origen y su
evaluacion final es la media de al menos 100 evaluaciones de consumidores que
conocen la empresa. Para eliminar sesgos de la cultura nacional las puntuaciones se
estandarizan, es decir, se resta la media y se divide por la desviacion tipica con respecto
al pais de origen y con respecto al global. Con este modelo los entrevistados evaltan
también a las compafiias en base a los atributos en una escala del 1 al 7, pero ahora se
consigue un andlisis con pesos ya que las puntuaciones son ponderadas tanto de los
atributos como de las dimensiones. Para éste método utiliza 21 atributos divididos en 7

dimensiones (Figura 11).
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Figura 11: Modelo RepTrack
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Fuente: http://www.reputationinstitute.com

Para finalizar es preciso sefialar que para Espafa el informe de mayor relevancia
es MERCO (Monitor Empresarial de Reputacidén Corporativa) que es un instrumento de
evaluacion que mide la reputacion de las empresas del tejido empresarial espafiol desde
el afio 2001. La metodologia consiste en la evaluacion de las empresas a través de 5

etapas:

1. Evaluacién directivos. Tiene como objetivo conocer la opinion de los directivos
de la muestra mediante cuestionarios sobre reputacién corporativa. Dentro del
cuestionario existen dos ambitos: el primero es la valoracion general, a través de la cual
un directivo expone las 10 empresas que considera con mejor reputacion de Espafa,
independientemente de la actividad a la que se dediquen; el segundo es una valoracion
sectorial, en la que los participantes de la encuesta sefialan las dos empresas dedicadas a

su mismo sector que tienen una mejor reputacién. Una vez recogidos, examinado su
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validez y realizado una normalizacion, se realiza un proceso complejo de ponderacién

que da lugar a un ranking provisional.

2. Evaluacion de expertos. Ahora las empresas seleccionadas en el proceso anterior
son valoradas por 6 grupos de expertos: Analistas Financieros, Asociaciones de
Consumidores, ONG, Sindicatos, Periodistas de Informacién Econémica y Catedraticos
de Economia y Empresa. Se realiza también mediante cuestionarios y cada experto
evalla de 0 a 100 puntos a las empresas pero solo en las variables que constituyen su

especializacion.

3. Evaluacion directa. Tiene como objetivo la valoracion por parte de técnicos
cualificados en Analisis e Investigacion de los méritos relativos a su reputacién
corporativa presentados por las empresas seleccionadas a partir del ranking provisional.
Esta valoracidn requerira a las empresas la acreditacion de sus valores de reputacion
corporativa, a través de la realizacion de un cuestionario y la presentacion de la
documentacién que apoye los datos incluidos. También se consigue una puntuacion
entre 0 y 100 de las empresas seleccionadas que serd computada en el ranking

definitivo.

4. Merco Tracking. Esta fase es un monitor que tiene como objetivo la valoracion
de la reputacion de las empresas seleccionadas por parte de la poblacion general. En el
cuestionario incluyen preguntas orientadas a conocer las diferentes facetas de la
reputacion corporativa y su evolucion desde el punto de vista del consumidor final. La
puntuacion que se consigue es entre 0 y 100 y también sera computada en el ranking

definitivo.

5. Merco Personas. También es un monitor pero en este caso trata de valorar el
atractivo de las diferentes empresas como lugares para trabajar, valorandolo diferentes
agentes: los trabajadores de las empresas, estudiantes universitarios, antiguos alumnos
de escuelas de negocio, la poblacion general y directores de recursos humanos. Ademas
realiza una comparacion de los principales indicadores de gestion de personas, mediante
un benchmarking. Igualmente a las etapas anteriores se consigue unas valoraciones

finales de las empresas entre 0 y 100 puntos que se computaran en el ranking final.
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Por ultimo, se elabora el ranking final que se consigue tras la suma de las
valoraciones de los apartados anteriores con una ponderacion final que se puede ver en
la siguiente tabla. Posteriormente a la suma de todos los componentes y la correccion de
posibles efectos indeseados (votos de grupo, votos masivos a organizaciones poco
relevantes...), se obtienen un indice de puntuacion sobre 10.000 y el ranking derivado de
dicho indice (Tabla 8).

Tabla 8: Ponderaciones finales de las distintas etapas del analisis Merco

Ponderacion de RANKING GENERAL
Ponderacion de RANKING SECTORIAL 9%
Ponderacion de ANALISTAS FINANCIEROS 7%
Ponderacion de SINDICATOS 4%
Ponderacion de ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES 4%
Ponderacion de ONGs 4%
Ponderacion de PERIODISTAS DE INFORMACION ECONOMICA 7%
Ponderacion de CATEDRATICOS DE ECONOMIA Y EMPRESA 4%
Ponderacion de TRACKING MERCO 7%
Ponderacion de Merco Personas 8%
Ponderacién de EVALUACION DIRECTA

&
=

=
=

Fuente: Informe del proceso de elaboracion de Merco Espafia 2013

3.

o1

La comunicacion corporativa

En los afios 50 ya se estudiaba esta area de investigacion también llamada
“corporate branding”. Se puede definir como “proceso de comunicacion dirigido a
crear y mantener una reputacion favorable de la compafiia y de sus elementos
constitutivos, mediante el envio de sefiales a los stakeholders usando la marca
corporativa” (Maathuis, 1999).

Dentro de la empresa existen varios tipos de comunicacion. La mas conocida es
la comunicacion corporativa que consiste en cualquier actividad comunicativa

controlada por la empresa, aunque en realidad existe otro tipo de comunicacion
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igualmente importante y no controlada por la organizacion que son los elementos que se
trasmiten sin intencion; juntas acaban formando la propia imagen de la empresa y para
englobarlos Balmer y Gray (1999) introducen el término comunicacion corporativa
total. Este tipo de comunicacion forma parte del mix de identidad, es decir, es uno de
los medios que la empresa utiliza para mostrar su identidad corporativa, por tanto tiene
una gran relevancia ya que se encargard de definirla y una mala utilizacion puede
conllevar mucha inversion y una gran cantidad de tiempo para modificarla. La
comunicacion corporativa es la manera de actuar en la percepcion de la sociedad sobre
los valores de la empresa y segin Van Riel (1995) existen tres formas principales de
comunicacion realizadas por las empresas: comunicacion de direccion cuando el emisor
es un miembro de la gerencia de la empresa; comunicacion de marketing cuando apoya
las ventas de bienes y servicios; y comunicacion organizativa cuando la informacion

posiciona a la empresa y su marca corporativa en la sociedad.

Dentro de la comunicacién corporativa existe uno de los conceptos mas
importantes en la actualidad para conseguir una gran imagen y con el tiempo crear valor
a la empresa por medio de la reputacion corporativa. Este concepto es el de publicidad
corporativa que Belch y Belch (2001) definen como “estrategias de comunicacion de
las empresas en que el objetivo no es promocionar un producto o servicio en particular,
sino la empresa en su conjunto, mejorando su imagen y posicionandola en la mente de
sus publicos en base a algun atributo diferenciador”. Muchos autores han realizado
clasificaciones de las distintas categorias que componen la publicidad corporativa; por
ejemplo Rotchschild (1987) las divide en cuatro: publicidad financiera (el objetivo es
proveer informacion econémica); publicidad de oportunidad (emitir una informacion
para un momento concreto); publicidad de incidencia (presentar perspectivas de la
empresa en temas de dominio publico); y publicidad de imagen (informacion general

que influye en la de la empresa).

La comunicacion corporativa no solo abarca el ambito externo sino que también
se realiza hacia dentro de la empresa para conseguir una gran reputacion interna. Asi
mediante éste proceso de comunicacion intentara fortalecer la identificacion de los
colaboradores con la empresa, proporcionandoles informacion relevante para conseguir

su integracion y generar una imagen favorable de la organizacion y de sus productos o
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servicios. Ademas se deben tener mecanismos de investigacion que permitan conocer si

esa comunicacion esta teniendo los resultados establecidos.

3.6 La influencia de la RSC en la Reputacion Corporativa

Las politicas de RSC contribuyen a obtener una mejor imagen de la empresa por
parte de los diferentes grupos de interés que si se mantienen durante un largo periodo de
tiempo influiran en la Reputacion Corporativa. Las empresas se esfuerzan cada vez mas
en realizar comportamientos responsables para no dafiar su reputacién porque estos
comportamientos pueden generar beneficios sustanciales mediante la legitimidad social
y las percepciones de las partes interesadas de la empresa, que a su vez pueden afectar
el desempefio econémico (Porter y Kramer, 2006; Werther y Chandler, 2005). Pero, la
RSC se ha convertido en actividades criticas de asegurar a largo plazo, por tanto las
organizaciones intentan conseguir el valor de marca sostenible que se mantenga en su
Reputacion Corporativa (Middlemiss, 2003). Sin embargo, la construccion y el
mantenimiento de una marca basada en la RSC implica un proceso complejo de
comprensidn, organizacion y actuacion (Polonsky y Jevons, 2006).

De este nuevo paradigma empresarial surge la “marca corporativa sostenible”
que se define como “una marca corporativa cuya promesa 0 pacto tiene la
sostenibilidad como un valor fundamental” (Stuart, 2011). Con demasiada frecuencia,
las organizaciones simplemente desarrollan estrategias y pronuncian que son una
empresa sostenible. Esto generalmente significa centrar la atencion en cuestiones
periféricas, evitando un enfoque normativo para el desarrollo de una marca corporativa
sostenible. Este se apoya en el modelo de alineacion normativo que se basa en la idea de
que la solucién al compromiso a largo plazo para la accién social y politica radica en la
elaboracion de una identidad con un patron correspondiente de las normas para la
emocion, la eficacia y la accion (Thomas et al, 2009). Por tanto, no es posible aprobar
una marca corporativa sostenible si la sostenibilidad es una estrategia de complemento

en lugar de una parte fundamental de la identidad corporativa.

Segun esta perspectiva, la RSC esta relacionada a un autointerés social (Luna,
2001) ya que el incumplimiento de las normas sociales basicas dard lugar a la

percepcion de la empresa como ilegitima (Sethi, 1975), lo que alejaria a la organizacion
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del resto de la sociedad y produciria una mala reputacién que provocaria un aumento de
los costos y una disminucion de valor para los accionistas (Hill, 2001). Sin embargo,
una politica proactiva en las actividades de RSC daré lugar a un aumento del valor de la
imagen de la empresa, lo que acercaria a la organizacion a la sociedad y produciria una
buena reputacion que provocaria una fuente potencial de beneficios debido a las
ventajas competitivas y a las valiosas capacidades de la organizacion en el largo plazo
(Sharma y Vredenburg, 1998; Sen et al, 2006; Maxfield, 2008).

En este sentido, la RSC es principalmente una funcion de las relaciones (Kitchin,
2003) y de la marca, ya que las marcas se basan en el didlogo con las partes interesadas
y proporcionan una vision de gran alcance para que los grupos de interés se identifiquen
con las organizaciones (Balmer y Gray, 2003). La marca proporciona puntos de
diferenciacion que pueden ser conseguidos a través de la Reputacién Corporativa como
la experiencia y la confianza (Mudambi, 2002; Webster y Keller, 2004). De esta
manera, han aparecido las marcas socialmente responsables (CSR) que van més alla de
unas simples actividades de RSC para posicionarse totalmente en esta categoria (Du et
al, 2007). Para lograr las ventajas competitivas asociadas con el posicionamiento en
RSC (Westley y Vredenburg, 1996; Bakker et al, 2005), las empresas que promueven la
calidad socialmente responsable de sus marcas deben reconocer las expectativas de sus
diversos grupos de interés y comprender todos los problemas sociales en los que estan
dispuestos a colaborar. Estas preocupaciones sociales deben estar relacionadas con la
estrategia corporativa y con las operaciones de la empresa porque el aislamiento de las
iniciativas de RSC de la estrategia corporativa puede conllevar grandes problemas de
reputacion y conseguir una reaccion contraria en la imagen de la empresa por parte de

los grupos de interés (Herbig y Milewicz, 1995).

Una de las acciones mas importantes que debe realizar la empresa si quiere
conseguir politicas de RSC influyentes en los grupos de interés es la transparencia
informativa. En la historia tenemos muchos informes en el contexto internacional que
explican las malas practicas de gobierno realizadas sobre la divulgacién de la
informacién, por ejemplo, en Estados Unidos se estudiaron los fraudes de la
informacion financiera en el Informe Treadway en 1987. Estos informes causaron una
pérdida de imagen y de credibilidad muy importante para las empresas que afectaron a
sus Reputaciones Corporativas debido a la pérdida de confianza de los grupos de interés
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en las empresas lo que ocasiono pérdidas millonarias. En la actualidad, las sociedades
demandan conocer las relaciones de las empresas con el entorno, por tanto los gobiernos
corporativos deben ofrecer la méxima informacion sobre sus précticas para conseguir
que las politicas de transparencia de RSC aumenten la informacion de la que disponen
las organizaciones para su toma de decisiones y mejoren la Reputacion Corporativa

(Vargas y Vaca, 2005), y asi les permita obtener credibilidad y confianza en los clientes.

Este nuevo eje fundamental provoca una gran importancia de los medios de
transmision de informacidn con que cuentan las empresas. La informacion que éstas
ofrecen debe ser relevante y fiable, para que no contradiga los principios de Buen
Gobierno. Relevante significa que la informacion tiene que servir para que accionistas,
inversores, acreedores y resto de usuarios tomen decisiones mas fundadas y fiables,
quiere decir que debe ser una informacién veraz, objetiva, imparcial y verificable. Pero
esta informacion no debe ser solo econémica sino sobre todos los ambitos de la empresa
para que los grupos de interés no solo valoren temas contables sino también précticas,
politicas, estrategias y otras actividades empresariales. En la actualidad, muchas de las
empresas divulgan la mayoria de su informacion a través de la publicacion anual de sus
correspondientes Memorias Econdmicas e Informes de Sostenibilidad, de forma que los
agentes sociales perciban con claridad las diferentes practicas realizadas que originaron
dichos beneficios, y sean conscientes que los principios socialmente responsables de la
empresa han sido cumplidos, para lograr la comentada ventaja competitiva a traves de la

Reputacién Corporativa.
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4. METODOLOGIA

En este capitulo se va a desarrollar la metodologia del estudio empirico
elaborado con la finalidad de estudiar la transparencia de las 100 mejores empresas en el
mercado espafiol en materia de Reputacion Corporativa segin Merco 2013. Para ello se
evalUan sus paginas webs a través de diferentes dimensiones durante los primeros meses
de 2014. Para conseguir este objetivo genérico se han planteados dos objetivos

especificos desarrollados a continuacion.

1. Analizar el grado de transparencia y de RSC de esas empresas en sus paginas

webs segun diferentes variables que se analizaran en epigrafes posteriores.

2. Analizar el grado de Transparencia y de RSC en relacién con los distintos

criterios de clasificacion.

Para conseguir un analisis eficaz y debido a la complejidad del tema porque se
describen diferentes variables, este estudio empirico se realiza en dos fases. La primera
consiste en la identificacion on-line de las 100 mejores empresas en Reputacion
Corporativa segin Merco en 2013, para completar una base de datos compuesta por esas
100 empresas, valoradas segun diferentes criterios que se analizaran posteriormente. La
segunda fase consiste en el andlisis descriptivo de la base de datos con el programa
estadistico SPSS para conocer si existe relacion entre las distintas variables estudiadas,

los criterios de valoracion y la Reputacion Corporativa de cada empresa.

4.1. Caracteristicas de la muestra

La muestra ha sido disefiada segun el ranking Merco 2013, por tanto tenemos
una muestra de 100 empresas que compiten en el mercado espafiol. Para realizar un
analisis de la muestra se ha decidido estudiarla segun tres criterios de clasificacion, el

sector de actividad, su nacionalidad y su participacién en Bolsa.
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. Sector de actividad

Se ha escogido el sector de actividad como un criterio de clasificacion
importante para analizar si existen grandes diferencias en la Reputacion Corporativa
segun los sectores y para poder realizar un estudio desglosado de las practicas de RSC y
de Transparencia segun el sector en el que compiten. El ranking Merco 2013 realiza una
clasificacion de 30 sectores de actividad pero en este trabajo se va a realizar un analisis
mas genérico para conseguir un estudio y un grafico de mejor observacion. Se ha
dividido la muestra en 2 sectores de actividad, sector secundario y sector terciario que

se resumen a continuacion.

1. Sector secundario. Se ha incluido en este sector a las empresas que transforman
las materias primas en productos elaborados o semielaborados. Es decir, empresas
farmacéuticas, biotecnoldgicas, de infraestructuras y construccion, de electrénica de
consumo, informaticas, de alimentacion y bebidas, o de drogueria y perfumeria se
incluyen en este primer sector. También se ha incluido en este sector a las empresas que
trabajan un recurso natural para transformarlo en energia. Empresas petroleras,

tecnoldgicas, de gas y de agua también se incluyen en este primer sector.

2. Sector terciario. Se ha incluido en este sector a las empresas que realizan
actividades relacionadas con los servicios materiales no productores de bienes. Es decir,
subsectores como transporte, auditoria, asesoria, consultoria, abogacia, publicidad,
relaciones publicas, seguros, distribucion, turistico, hostelero, educativo,
telecomunicaciones, financiero, medios de comunicacion, ONG, fundaciones y

asociaciones, asistencia sanitaria y seguridad.

El sector de actividad que mas empresas aporta a la muestra de 100 empresas del
estudio es el “sector terciario” con un 52% (Gréfico 1). El “sector secundario” aporta un
48% por tanto casi existe la igualdad en torno al numero de empresas que aportan

ambos sectores.
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Gréfico 1: Sectores de actividad

Sector

O secundario
O Terciario

. Nacionalidad

Otro criterio de clasificacion que se ha desarrollado en el estudio es la
nacionalidad de las empresas. Se ha escogido este criterio para conocer si la Reputacion
Corporativa y la Transparencia varian segun este criterio. Para su mejor andlisis se ha

dividido la muestra en 4 segun origen y el mercado en el que compiten.
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1. Empresas espafiolas internacionalizadas. Este grupo engloba a todas las
empresas espafiolas que compiten en un mercado global por tanto sus cuentas se
consiguen en diferentes mercados geograficos.

2. Empresas espafiolas no internacionalizadas. Este grupo engloba a todas las
empresas espafiolas que solo compiten en el mercado espafiol, 0 que su mercado
internacional se reduce a uno o dos paises, es decir, no es una gran cuota de su mercado

y por tanto no tiene una gran variacion en sus resultados.

3. Empresas extranjeras. Este grupo engloba a todas las empresas extranjeras que

compiten en el mercado espafiol y que aparecen en la muestra del estudio.

4. Empresas internacionales. Este grupo engloba todas las empresas que surgieron
de la union de una empresa espariola con una o varias empresas extranjeras y que estan

en la muestra del estudio.

El grupo de empresas que mas organizaciones aporta es el de “empresas
espafiolas internacionalizadas” con un 53% (Gréafico 2), mientras que el grupo de
“empresas espafolas no internacionalizadas” aporta un 11% a la muestra. Asi, el 64%
de la muestra son empresas espafolas. Mientras que el 34% son “empresas extranjeras”,

el 2% restante son empresas a las que el estudio llama “empresas internacionales”.
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Gréfico 2: Nacionalidad empresas
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El dltimo criterio que se analiza en el estudio es la segregacion entre empresas
que cotizan en Bolsa y las que no. Este criterio parece interesante ya que segun las vias
de financiacion que tenga la empresa puede aportar mayor o menor nivel de
Transparencia y puede relacionarse con una mejor valoracion de la Reputacion
Corporativa. EI 63% de las empresas de la muestra cotizan en Bolsa (Grafico 3),

mientras que el 37% de las empresas de la muestra no cotizan en Bolsa.
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Grafico 3: Empresas que cotizan en Bolsa
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4.2.  Descripcion de las variables utilizadas

En la base de datos configurada a efectos del presente Trabajo se han estudiado
28 variables relacionadas con la tematica en estudio, distribuidas de la siguiente manera:
22 variables de andlisis de Transparencia y 6 variables de analisis de Responsabilidad
Social Corporativa, que se describen a continuacion. Para un mejor analisis se han
divido en 9 dimensiones.

1. Datos de contacto. Dentro de esta dimension se analizan tres variables. Si en la

pagina web da informacidn sobre la direccion fisica (postal) de su sede, “localizacion”,
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sobre su teléfono de contacto, “teléfono”, y su contacto (buzén de quejas, sugerencias,

atencion al cliente) a través de la web o del correo electrénico, “correo_electronico”.

2. ldentidad. Dentro de esta dimension se analizan cuatro variables. Si en la pagina
web da informacion sobre su historia, mision, objetivos, compromisos y valores de la
empresa o grupo “antecedentes”, si se puede ver el informe anual, “informe_anual”, si
informa sobre noticias relevantes y actualizadas de las empresas, “noticias”, y Si
informa sobre todo el proceso de produccion, distribucion o prestacion de servicios,

“proceso_produccion”.

3. Consejo de Administracion u 6rgano equivalente. Dentro de esta dimension se
analizan tres variables. Si en la pagina web se puede conocer el nombre y apellidos del
Presidente, “presidente”, el de los miembros del consejo de administracion,
“miembros_consejo”, y si hay un breve perfil de los componentes del 6rgano de

gobierno con especial énfasis en la ocupacién profesional, “perfil_miembros_consejo”.

4. Organos de Direccion. Dentro de esta dimension se analizan tres variables. Si en
la pagina web se puede conocer el nombre y apellidos del Director_General, “director
general”, el de los directores funcionales, “directivos”, y si hay un breve perfil de los
componentes del 6rgano de direccion con especial énfasis en la ocupacion profesional,

“perfil direccion”.

5. Trabajadores. Dentro de esta dimension se analizan dos variables. Si en la
pagina web se puede encontrar un breve perfil sobre las distintas ocupaciones
profesionales de la empresa, “perfil empleados™, y si se puede encontrar un breve
resumen sobre la configuracion de los profesionales de la empresa,

“informacion_empleados”.

6. Datos economicos. Dentro de esta dimension se analizan tres variables. Si en la
pagina web se puede encontrar el Balance de Situacion, la Cuenta de Pérdidas y
Ganancias del dltimo ejercicio ya sean datos completos o abreviados,
“estados_financieros”, la Memoria Anual con estados contables, “memoria_anual”, y un

informe de un auditor externo, “informe_auditoria”.
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7. Normativa. Dentro de esta dimension se analizan dos variables. Si en sus
paginas webs se pueden encontrar los estatutos sociales (constitucion) u otros
reglamentos de gestion (de junta general, de consejo de administracién, interno,..),
“normativa_gobierno”, y si también se puede encontrar el codigo de buen gobierno,

practicas o transparencia, “codigo_buen_gobierno”.

8. Cobertura de mercado. Dentro de esta dimension se analizan dos variables. Si en
sus paginas webs desglosan la informacion sobre la distribucion de centros, sedes,
tiendas o resultados por zona geogréfica, “desglose zona” y si desglosan la misma

informacion por cadena o negocios del grupo, “desglose_cadena”.

9. RSC. Dentro de la ultima dimensién se analizan seis variables. Si en sus paginas
webs se pueden encontrar sus memorias de RSC, “memoria_RSC”. Si da informacion
sobre si las actividades de RSC las realiza a través de algunas colaboraciones con
asociaciones sin animo de lucro independientes, “asociacion_sin_lucro”, si las
actividades anteriores las realiza a través de una fundacion propia, “fundacion_propia”.
Si da informacion sobre la realizacion de estrategias de RSC en fines culturales,
deportivos o de educacion, “culturales”, en fines medio ambientales,

“medio_ambientales”, y en fines sociales. “sociales”.
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5. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

En este capitulo se realizaran los analisis descriptivos para conseguir resultados
concluyentes que permitan cumplir los objetivos previstos con el presente trabajo. En
primer lugar se va a estudiar el grado de Transparencia y de Responsabilidad Social
Corporativa en las empresas de la muestra, para conocer si estas variables utilizadas
tienen relacion con su pertenencia al ranking de las 100 mejores empresas del mercado

espanol sobre Reputacion Corporativa segun Merco 2013.

5.1  Analisis del grado de Transparencia y de RSC en las 100 mejores empresas

en Reputacion Corporativa segin Merco 2013

Para un mejor analisis se estudiaran las variables segun su dimension, asi se

obtendra un mejor estudio que facilitara las conclusiones finales.
o Datos de contacto

En el grafico (Gréfico 4) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacion sobre su direccion fisica y postal (71%),

su contacto telefonico (88%) y su contacto electronico (98%).
o Identidad

En el grafico (Gréfico 5) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacion sobre su historia (97%), publica su
informe anual (68%), recoge noticias de la empresa (98%) y da informacion sobre el

proceso de produccién y distribucion (73%).
o Consejo de Administracion u 6rgano equivalente

En el grafico (Gréafico 6) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacion sobre su presidente (76%), sus miembros

del consejo de administracion (71%), y sobre el perfil de estos ultimos (49%).
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Gréafico 4: Transparencia online de las variables de la dimension “Datos de contacto”

T1% I

Localizacion Teléfono Correo_electrénico

Gréfico 5: Transparencia online de las variables de la dimension “Identidad”

73%
Antecedentes Informe_anual Meticias Proceso_produccion
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Grafico 6: Transparencia online de las variables de la dimension “Consejo de

Administracion u 6rgano equivalente”

I
Presiderte Miembros_consejo Perfil_miembros_consejo
o Organos de Direccion

En el grafico (Gréfico 7) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacién sobre su Director General (77%), sus
directivos (72%) y el perfil de los altimos (47%).

o Trabajadores

En el grafico (Gréafico 8) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacion sobre el perfil de los empleados (60%) y

la configuracion de los profesionales (62%).
o Datos econ6micos

En el grafico (Gréafico 9) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web publica sus estados financieros (56%), su memoria anual
(53%) y el informe del auditor externo (49%).
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Grafico 7: Transparencia online de las variables de la dimension “Organos de
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Gréfico 8: Transparencia online de las variables de la dimension “Trabajadores”

o
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Gréafico 9: Transparencia online de las variables de la dimension “Datos econémicos”

Estados_Financieros Memoria_anual Informe_auditoria

. Normativa

En el grafico (Grafico 10) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a través de su pagina web da informacidn sobre su normativa de gobierno (50%) y

su cddigo de buen gobierno (54%).
. Cobertura de mercado

En el gréfico (Grafico 11) se representa el porcentaje de empresas de la muestra
que a traves de su pagina web da informacidon sobre la distribucion de la empresa segun

zonas geograficas (49%) y segun los negocios del grupo (56%).
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Gréfico 10: Transparencia online de las variables de la dimension “Normativa”

I

Mormativa_gokierno Codigo_buen_gokierno

Grafico 11: Transparencia online de las variables de la dimension “Cobertura de

mercado”

Desglose_zona Desglose_cadena
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° RSC

Por ultimo en el gréafico (Grafico 12) se representa el porcentaje de empresas de
la muestra que a través de su pagina web da informacién sobre las actividades de RSC.
En el 81% de las paginas web de las empresas de la muestra se puede obtener la
memoria de RSC. El 22% de ellas realiza estas practicas a través de una asociacion sin
animo de lucro independiente, mientras que el 54% las realiza a través de una fundacién
propia, por tanto el 76% da informacién de manera online sobre las actividades de RSC.
Para finalizar existen tres campos estudiados sobre los destinatarios de estas

actividades, culturales (66%), medio ambientales (86%) y sociales (89%).

Grafico 12: Transparencia online de las précticas de “RSC”

6%
I
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5.2  Andlisis del grado de Transparencia y de RSC en relacion con los distintos

criterios de clasificacion

En este apartado se estudian las diferentes variables segun los criterios de clasificacion
expuestos en el capitulo anterior (sector de actividad, nacionalidad y participacion en
Bolsa).

o Sector de actividad

En el estudio del sector de actividad se ha realizado una comparacion sectorial
sobre las variables significativas de Transparencia y de RSC para conocer si el grado de
compromiso de transmision de informacion y de tareas socialmente responsables
depende del sector en el cual la empresa compita. El siguiente grafico (Grafico 13)
muestra las diferencias de las variables de Transparencia de las dimensiones “Datos de
contacto”, “Identidad”, “Consejo de Administracion u 6rgano equivalente” y “Organo
de Direccion”. Como se puede ver en el grafico las diferencias en estas variables son
minimas y solo dos de ellas aportan unas diferencias resefiables, se trata de las variables
“localizacion” y “proceso de produccion”. De las empresas del sector secundario el
83,33% da informacion sobre su direccién fisica (postal) de su sede central mientras que
esta informacion la dan el 59,62% de las empresas del sector terciario. La segunda
variable es la relativa a la informacion sobre el proceso de produccion ya que del sector
secundario trasmite esta informacion el 64,58% de las empresas mientras que del sector
terciario informa sobre el proceso de prestacion de sus servicios el 80,77% de las

empresas.
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Gréafico 13: Transparencia segun sectores de actividad (1)
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El siguiente gréafico (Grafico 14) muestra las diferencias de las variables de
Transparencia de las dimensiones “Trabajadores”, “Datos econémicos”, “Normativa” y
“Cobertura de mercado”. Como se puede ver en el grafico las diferencias en estas
variables también son minimas y en ninguna de ellas existe una diferencia entre sectores

superior al 10%.
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Gréafico 14: Transparencia segun sectores de actividad (1)
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El siguiente gréafico (Gréafico 15) muestra las diferencias en las variables de RSC,
es decir, presenta los resultados segun los sectores de actividad sobre la informacion que
exponen en la pagina web acerca de RSC. La primera variable da informacion sobre la
memoria de RSC, de las empresas del sector secundario el 87,50% cuelgan en su pagina
web la memoria mientras del sector terciario el 75% de las empresas. Las dos siguientes
variables dan informacion sobre las vias utilizadas para la realizacién de esas
actividades, el 16,67% de las empresas del sector secundario utilizan una asociacién sin
animo de lucro mientras que del sector terciario el 26,92%. Las diferencias son menores
en la via de la fundacién propia ya que el 52,08% de las empresas del sector secundario
escogen esta via por el 55,77% de las empresas del sector terciario. Respecto a los
destinatarios de las actividades no existe casi diferencia entre los sectores en practicas
culturales porque del sector secundario las realiza el 64,58% mientras que del sector
terciario el 67,31%. La diferencia es mayor en actividades medio ambientales ya que
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realiza estas practicas el 95,83% de las empresas del sector sencundario mientras que
del sector terciario el 76,92%. La Ultima variable son las actividades sociales y se
obtienen unos resultados del 93,75% para el sector secundario y del 84,62% para el
sector terciario.

Gréfico 15: RSC segun los sectores de actividad
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o Nacionalidad

En este subapartado se van a analizar las diferencias segun el origen de las
empresas en las dimensiones “datos econdémicos” y “normativa”. La categoria
“internacional” no se va a valorar por no ser significativa. En el siguiente grafico
(Gréfico 16) se puede observar como no existen diferencias significativas entre empresa
espafola no internacionalizada (72,73%) y espafiola internacionalizada (71,70%) para
publicar los estados financieros en su pagina web. Pero si existe esa diferencia respecto
a las empresas extranjeras ya que solo el 26,47% publican estos estatutos financieros.
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Gréfico 16: Transparencia en publicacion de estados financieros segin nacionalidad

Extranjera

Espafiola no internacionalizada 72,73%

Espafiola internacionalizada 71,7 %

Como se observa en el grafico (Grafico 17) si existe una diferencia con la
publicacién de la memoria anual entre las empresas espafiolas, porque la realizan el
71,70% de las internacionalizadas y el 54,55% de las no internacionalizadas. La

publicacion de la memoria anual por parte de las empresas extranjeras es baja (23,53%).

Gréfico 17: Transparencia en publicacion de la memoria anual segun nacionalidad
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Las diferencias son aun mayores en la publicacion del informe de auditoria
(Gréfico 18), ya que el porcentaje de empresas espafiolas internacionalizadas que lo
publican en la web es del 71,70%, el de empresas espafiolas no internacionalizadas el

45,45% y el de las empresas extranjeras el 14,71%.

Grafico 18: Transparencia en publicacion del informe de auditoria segin nacionalidad

Espﬂﬁnla " iI'Tternﬂ'::imrla"zada_ 45'45%

Respecto a la dimension normativa también existen diferencias como se observa
en el siguiente gréfico (Gréafico 19). El 66,04% de las empresas espafiolas
internacionalizadas publican sus estatutos sociales u otros reglamentos de gestion,
mientras que de las empresas no internacionalizadas solo el 27,27%. En esta variable no
existe una gran diferencia entre estas Ultimas y las empresas extranjeras ya que solo el

35,29% de las empresas foraneas publican esta normativa.
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Gréafico 19: Transparencia en publicacion de la normativa de gobierno segin

nacionalidad
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En relacion a la publicacion del cddigo de gobierno (Gréafico 20) las diferencias
son menores entre las espafiolas internacionalizadas y las demas, pero en la misma
relacién, el 62,26% de las webs de las empresas espafiolas internacionalizadas dan esta

informacidn, por el 45,45% de las no internacionalizadas y el 44,12% de las extranjeras.

Gréfico 20: Transparencia en publicacion del cédigo de buen gobierno segun

nacionalidad
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o Participacion en Bolsa

El siguiente grafico (Grafico 21) muestra las diferencias significativas
conseguidas en el estudio entre las empresas que cotizan en Bolsa y las que no. De las
variables estudiadas se han obtenido resultados significativos en 10 de ellas. El 76,19%
de las empresas que cotizan en Bolsa publican su informe anual en su pégina web,
mientras que de las que no cotizan en Bolsa lo publican un 54,05%. La diferencia es ain
mayor en las dos variables que recogen informacién sobre los perfiles del consejo y de
la direccion. El 24,32% de las empresas que no se financian en el mercado de valores
informan sobre el perfil del consejo, sin embargo las empresas que si acuden a esta via
de financiacion e informan sobre este aspecto es mucho mayor, el 63,49%. Respecto al
porcentaje de empresas que dan informacién del perfil del 6rgano de direccidn, se puede
concluir que la publican el 29,73% de las que no participan en Bolsa y el 57,14% de las
que si participan. Existen tres dimensiones completas en las que se consiguen resultados
importantes (datos econémicos, normativa y cobertura de mercado). Las empresas que
si cotizan en Bolsa publican en mayor medida sus estados financieros ya que el 65,08%
los muestran en su pagina web, por el 40,54% que la publican las empresas que no
cotizan en Bolsa. Lo mismo ocurre con la memoria anual (63,49%, 35,14%) y con el
informe del auditor externo (60,32%, 29,73%). Respecto a las variables relacionadas
con la normativa se consiguen resultados parecidos, el 63,49% de las empresas de la
muestra que estan en el mercado de valores divulgan informacion sobre sus estatutos
sociales por el 27,03% que lo hacen las empresas que no estan en Bolsa, mientras la
publicacién del cédigo de buen gobierno la realizan el 58,73% de las primeras y el
45,95% de las segundas. Por altimo hacer referencia a la gran diferencia existente en el
desglose de informacion de la empresa en zonas geograficas (un 60,32% de las que
participan en Bolsa por un 29,73% de las que no) y en grupos de negocios (un 63,49%
de las bursatiles por un 43,24% de las que no).
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Gréafico 21: Transparencia segun su participacion en Bolsa
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Respecto a las actividades de RSC se puede observar en el siguiente gréafico
(Grafico 22) las diferencias entre las empresas bursatiles y las que no. Las primeras
publican en mayor medida su memoria de RSC, un 85,71% de la muestra lo hacen por
un 72,97% del otro grupo de empresas que también lo realizan. Acerca de la via de
realizacion de las actividades de RSC no existen diferencias significativas. Si se
obtienen en algunas de las actividades a las que se destinan esas practicas. Mientras que
en las culturales y sociales no existen diferencias significativas si se aprecian en medio
ambiente. EI 98,41% de las empresas que cotizan en Bolsa informan sobre la
realizacion de actividades de medio ambiente por el 64,86% de las empresas que no

cotizan en Bolsa y realizan esas actividades.
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Gréafico 22: RSC segun su participacion en Bolsa
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6. CONCLUSIONES

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y la Reputacion Corporativa son
conceptos de actualidad en las empresas modernas. La RSC es la realizacion de
acciones de caracter voluntario por parte de la empresa, de forma que mejoren la
sociedad y se preocupen por el medio ambiente. En muchas ocasiones existe cierta
confusidon con las actividades que incluye ya que se relaciona Unicamente con practicas
medio ambientales cuando los tipos de acciones y los destinatarios pueden ser de
diferentes tipos. Existen distintas teorias sobre su origen y evolucién segun los motivos
por los que se realizan estas acciones, pero todas marcan su caracter voluntario y sus
ventajas empresariales. Es importante resaltar el papel de la comunicacion de la RSC ya
que cualquier beneficio en la imagen empresarial es una ventaja competitiva frente a la
competencia. Frecuentemente las empresas se apoyan en asociaciones sin animo de
lucro para realizar estas actividades porque tienen una experiencia previa y unos medios
de los que las empresas se pueden aprovechar sin realizar ningun tipo de organizacion ni
inversion adicional. También existen otras vias como la fundacién propia la cual
trasmite un grado de compromiso e implicacion mayor, mientras en el lado opuesto esta
la via autbnoma donde las empresas realizan acciones puntuales sin ningun tipo de

ayuda intermedia.

La Reputacion Corporativa es el juicio de valor de los grupos de interés sobre la
organizacion donde su acumulacién se realiza mediante un proceso lento y
multidimensional. Para medir la Reputacion Corporativa existen distintos medios
dependiendo de las organizaciones que la valoren, para la realizacion de este trabajo se
ha escogido el informe de mayor relevancia en Espafia, MERCO (Monitor Empresarial
de Reputacion Corporativa). Las politicas de RSC contribuyen a obtener una mejor
imagen de la empresa por parte de los diferentes grupos de interés que si se mantienen
durante un largo periodo de tiempo influiran en la Reputacion Corporativa. La
globalizacion y las nuevas tecnologias ayudan a la difusion y han provocado una
sociedad que demanda informacion continua, por tanto las empresas han utilizado la
Transparencia como una herramienta de gestion y generadora de imagen. Las empresas
divulgan la mayoria de su informacion a través de la publicacion anual de sus Memorias
Economicas e Informes de Sostenibilidad, de forma que los grupos de interés perciban

con claridad las acciones realizadas para conseguir los beneficios, y sean conscientes
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que los principios socialmente responsables de la empresa han sido cumplidos, para

lograr ventajas competitivas a través de la Reputacién Corporativa.

Como resumen de las conclusiones obtenidas a partir del estudio empirico
realizado entre las 100 empresas con presencia en Espafia con mejor Reputacion
Corporativa segin MERCO 2013, desarrollado con el objetivo de conocer el grado de

Transparencia y RSC, y su efecto sobre la Reputacion Corporativa , se podria decir que:

1. Prefieren aportar como dato de contacto principalmente su correo electrénico

y posteriormente su teléfono antes de aportar la direccion fisica de su sede central.

El 98% de las empresas da informacién en su pagina web de su correo
electrénico, mientras que su numero de teléfono lo aportan el 88% y la direccion fisica

de su sede central el 71% de las organizaciones.

2. Facilitan informacion sobre sus antecedentes y noticias, pero son mas reacias
a dar informacidn sobre su informe anual y su proceso de produccidn o de prestacion

del servicio.

El 98% muestra las noticias relevantes sobre la empresa y el 97% realiza un
repaso sobre su historia, mision, objetivos o valores de la empresa o grupo. Por el
contrario, informacion sobre los informes anuales y el proceso de produccion o

prestacion del servicio el 68% y 73% respectivamente.

3. Dan en mayor medida los nombres del Presidente y del Consejo de

Administracion que informacion sobre los perfiles de sus miembros.

El 76% de las paginas web contienen el nombre de su Presidente, el 71% el
nombre de los miembros de su Consejo de Administracion y solo el 49% da
informacion sobre los perfiles de los componentes del 6rgano de gobierno con especial

énfasis en la ocupacion profesional.

4. Se consigue la misma conclusion en el 6rgano de direccion, ya que se prefiere
dar informacion sobre el Director General y sus directivos que sobre los perfiles de

sus miembros.
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El 77% de las paginas web contienen el nombre de su Director General, el 72%
el nombre de los miembros de sus directivos funcionales y solo el 47% da informacion
sobre los perfiles de los componentes del 6rgano de direccion con especial énfasis en la

ocupacion profesional.

5. La informacion que las empresas son mas reticentes a dar son los datos

economicos y la normativa.

Respecto a los datos econdmicos el 56% de las empresas informa sobre sus
estados financieros, el 53% sobre la memoria anual y el 49% sobre el informe del
auditor externo. En la dimension de normativa conseguimos unos resultados del 50% de

las empresas publican la normativa de gobierno y el 54% el codigo de buen gobierno.

6. Prefieren desglosar su informacién por negocios del grupo que por zonas

geograficas.

Las empresas desglosan su informacion econémica o comercial por negocios del
grupo en el 56% de los casos mientras que esa informacién se desglosa por zonas

geogréficas en el 49% de las empresas.

7. Las empresas prefieren la via de la fundacion propia para las actividades de

RSC que la colaboracién con alguna entidad sin animo de lucro.

El 54% de las empresas realiza actividades de RSC mediante una fundacion
propia, mientras que solo el 22% realiza estas actividades a través de una asociacion sin

animo de lucro.

8. Las practicas medioambientales y sociales estan mas inculcadas en las

empresas como actividades de RSC que las practicas culturales.

El 66% de las empresas realizan estrategias de RSC en fines culturales,
deportivos o educacion. Mientras el 86% realizan estrategias de RSC con fines

medioambientales y el 89% con fines sociales.

9. Se prefiere colgar en la pagina web la memoria de sostenibilidad que la

memoria anual.

El 81% de las empresas cuelga en su pagina web su memoria de sostenibilidad

mientras que la memoria anual solo la cuelgan el 53%.
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10.  Las empresas del sector terciario son mas reacias a colgar en su pagina web la

memoria de sostenibilidad que las empresas del sector secundario.

El 87,50% de las empresas del sector secundario cuelgan la memoria de
sostenibilidad en su pagina web mientras que del sector terciario lo realizan el 75% de

las empresas.

11.  No existen diferencias resefiables en la Transparencia entre los dos sectores de
actividad, exceptuando que las empresas del sector secundario prefieren dar
informacidn sobre su localizacion en mayor medida que las del sector terciario, y que
estas Ultimas dan con mayor facilidad informacién sobre la prestacion de sus
servicios que las empresas del sector secundario informacion de su proceso de

produccion.

Las diferencias entre sectores son minimas exceptuando estas dos variables, ya
que la localizacion se puede encontrar en el 83,33% de las paginas web de las empresas
del sector secundario por el 59,62% de las del sector terciario. Ademas las empresas del
sector secundario explican su proceso de produccion en el 64,58% de las empresas

mientras que el 80,77% de las del sector terciario explican la prestacion de sus servicios.

12. Las empresas del sector secundario estdn mas sensibilizadas con las

actividades medioambientales y sociales.

En actividades de RSC el 95,83% de las empresas del sector secundario realiza
practicas medioambientes y el 93,75% practicas sociales. De las empresas del sector

terciario el 76,92% realiza actividades medioambientales y 84,62% actividades sociales.

13.  Las empresas espafiolas publican en mayor medida sus estados financieros

que las empresas extranjeras.

El 71,70% de las espafiolas internacionalizadas y el 72,73% de las espafiolas no
internacionalizadas publican sus estados financieros, mientras que solo lo publican el

26,47% de las extranjeras.

14. Las empresas espafiolas internacionalizadas tienen un mayor grado de

Transparencia que las no internacionalizadas y las extranjeras.
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La memoria anual es colgada en la pagina web por el 71,70% de las empresas
espanolas internacionalizadas, por el 54,55% de las no internacionalizadas y el 23,53%
de las extranjeras. En la misma relacion la publicacion del informe del auditor externo
con porcentajes del 71,70% las internacionalizadas, 45,45% las no internacionalizadas y
14,71% las extranjeras. También se puede observar en las publicaciones de la normativa
ya que el 66,04% de las empresas internacionalizadas informan sobre su normativa de
gobierno, por el 27,27% de las no internacionalizadas y el 35,29% de las extranjeras. O
en el cadigo de buen gobierno ya que lo explican el 62,26% de las internacionalizadas,

el 45,45% de las no internacionalizadas y el 44,12% de las extranjeras.

15.  Las empresas que cotizan en Bolsa tienen un mayor grado de Transparencia
que las que no utilizan esta via de financiacion en datos econémicos, normativa y

cobertura de mercado.

El 40,54% de las empresas que no cotizan en Bolsa publican sus estados
financieros por el 65,08% de las que si cotizan. El 35,14% de las primeras cuelgan su
memoria anual mientras que de las segundas lo hacen el 63,49%. En la misma relacion
esta el informe del auditor externo con unos datos del 29,73% vy el 60,32%. Respecto a
la normativa, de las empresas que no se financian en el mercado de valores el 27,03%
publican la normativa de gobierno y el 45,95% el codigo de buen gobierno, mientras
que de las que si se financian en el mercado de valores el 63,49% y el 58,73%
respectivamente. Por ultimo, el 29,73% de las que no participan en Bolsa desglosan la
informacion econdmica o comercial por zonas y el 43,24% por negocios del grupo,
mientras que el 60,32% de las que si participan realizan un desglose geogréfico vy el

63,49% por negocios del grupo.

16. Las empresas que cotizan en Bolsa también tienen una mayor Transparencia
en proporcionar su memoria de sostenibilidad y su informe anual, y estin mas

sensibilizadas en politicas medioambientales y en dar informacion sobre ellas.

El 72,97% de las empresas sin capitalizacién bursatil aportan la memoria de
sostenibilidad en la pagina web, por el 85,71% de las que si tienen capital bursatil.
Ademas, el 54,05% de las primeras publican el informe anual mientras que de las
segundas lo publican el 76,19%. Respecto a las practicas medioambientales como
politicas de RSC, el 64,86% de las primeras informan sobre estas actividades por el

98,41% de las que cotizan en Bolsa.
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En conclusion, el trabajo demuestra la importancia que las empresas dan en la
actualidad a la transparencia informativa debido a la demanda de informacion por parte
de los grupos de interés. Las empresas estudiadas en el trabajo debido a su mejor
puntuacion en Reputacion Corporativa tienen un grado de transparencia online alto,
pero el estudio también sefiala campos en los que las empresas deben mejorar ya que
todavia son reacias a comunicar cierta informacién. Respecto a la RSC se puede
observar el auge de estas practicas y su utilizaciébn como herramienta generadora de
imagen. En la actualidad existe un mayor compromiso y las empresas empiezan a
emplear mayores recursos tanto econémicos como organizativos, por este motivo se
produce el boom de las fundaciones propias. También en este campo deben evolucionar
ya que actividades culturales, deportivas o de educacién todavia no estan entre los
principales objetivos de estas politicas y son practicas importantes para la sociedad que
provocan mejoras en la Reputacion Corporativa. Por Gltimo resaltar la importancia de
entender el mercado como global y que las empresas sean conscientes que cualquier
empresa que realice la misma actividad empresarial es competencia, asi no deberian
existir diferencias informativas ni en RSC entre empresas de diferentes paises o con

diferentes vias de financiacion.

6.1. Implicaciones précticas

A partir de este trabajo se puede confirmar la importancia de la RSC vy la
Reputacion Corporativa en el tejido empresarial actual y a continuacion se realiza una

sintesis de recomendaciones practicas para las empresas.

1. Se aconseja realizar una mayor transparencia en las ocupaciones

profesionales de sus érganos de gobierno y direccion.

Los grandes problemas laborales actuales tienen como consecuencia una
desconfianza en los érganos de gobierno y direccion. Por tanto las empresas deberian
publicar en mayor medida las ocupaciones profesionales de los miembros de estos
Organos para que la sociedad sea consciente del trabajo y responsabilidad de cada
componente, ya que en la actualidad solo el 49% de las empresas da informacion sobre

los perfiles de gobierno y solo el 47% sobre los perfiles de direccion.
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2. Unas empresas involucradas con la Transparencia deberian publicar en
mayor medida sus datos econdémicos y ademas realizar un desglose geografico y por
negocios del grupo comprensible para los grupos de interés. Ademas, los agentes
quieren conocer una informacion actual de la empresa por tanto se deberia tener un

mayor compromiso en la publicacion del informe anual de la organizacion.

En la era de la informacion porcentajes de publicacion de datos economicos del
56% (estados financieros), 53% (memoria anual) y 49% (informe del auditor externo)
son demasiado bajos para un mercado que aspira a la Transparencia Informativa.
Ademas solo el 56% realiza un desglose econémico por negocios y solo el 49% por
zona geografica. Asimismo el informe anual solo es publicado por el 68% de las

empresas.

3. Para que una sociedad se sienta identificada con las empresas del mercado
estas deben publicar en mayor medida su normativa de gobierno y su cédigo de buen
gobierno.

Las malas practicas realizadas por las organizaciones en el pasado provocaron
una desconfianza de la sociedad sobre el gobierno de las empresas. Por tanto si las
empresas quieren volver a recuperar esa confianza tienen que publicar en mayor medida
su normativa de gobierno, que Unicamente el 50% en la actualidad lo hacen, y su cédigo
de buen gobierno que actualmente solo el 54% de las empresas lo publican.

4. Se deben destinar méas fondos a actividades culturales en las politicas de RSC.

Durante muchos afios las actividades de RSC se confundian Gnicamente con
practicas medioambientales. En la sociedad actual ya existe un compromiso mas global
sobre las politicas de RSC pero todavia hoy en dia existen diferentes grados de
compromisos en las estrategias realizadas por las empresas como se puede observar en
los porcentajes del estudio. Por tanto si quieren obtener una mejor imagen corporativa
deben intentar igualar los campos de actuacion de las estrategias de RSC. Solo el 66%
de las empresas realiza estrategias en cultural, deporte o educacion, por el 86% que

realiza estrategias medioambientales o el 89% que realiza estrategias sociales.

5. Las organizaciones del sector secundario deberian realizar un mayor esfuerzo

en explicar su proceso de produccion.
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Solo el 64,58% de las empresas del sector secundario explican el proceso de
produccion, informacién muy demandada en la actualidad por los grupos de interés. Las
empresas de este sector ademas de informar sobre el producto no deben olvidar
informar sobre el proceso para que los agentes tengan una informacién completa de una

empresa concienciada con la importancia de la Transparencia.

6. Las empresas del sector terciario deberian realizar mas esfuerzos en publicar

sus informes de sostenibilidad

Las empresas de prestacion de servicios no tienen tan mala reputacion de agotar
los recursos del planeta y en ocasiones no ven la necesidad de realizar una estrategia de
publicacion de las actividades de RSC. Ya se ha visto en el trabajo que es una vision
equivocada y deben tener un mayor compromiso en la divulgacion para conseguir
mejoras en la imagen corporativa ya que solo el 75% de las empresas de este sector
publican el informe de sostenibilidad por el 87,50% de las empresas del sector

secundario.

7. Las empresas espafiolas no internacionalizadas tienen una debilidad
importante con la transparencia, deben realizar esfuerzos en publicar datos

economicos y de normativa.

Las empresas espafiolas no internacionalizadas publican menos informacién que
las empresas internacionalizadas por tanto en este mercado tan competitivo sufren una
debilidad que necesitan mejorar respecto a las anteriores. Deben realizar esfuerzos en
publicar la memoria anual (actualmente 54,55% de las empresas la publican por el
71,70% de las espafiolas internacionalizadas), el informe del auditor externo (45,45%-
71,70%), la normativa de gobierno (27,27%-66,04%) y el cddigo de buen gobierno
(45,45%-62,26).

8. Las empresas extranjeras deben desarrollar esfuerzos para proporcionar a los
mercados de las empresas matrices informacion economica tanto de la global como
de la matriz. Ademas estos esfuerzos deben ser también en cuestiones normativas de

gobierno.

Las empresas extranjeras también tienen una debilidad en la trasparencia de esta
informacion ya que normalmente no proporcionan informacion econémica ni normativa

en las paginas web de la matriz. EIl 71,70% de las espafiolas internacionalizadas y el
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72,73% de las espafiolas no internacionalizadas publican sus estados financieros,
mientras que solo lo publican el 26,47% de las extranjeras. La memoria anual es
colgada en la pagina web por el 71,70% de las empresas espafiolas internacionalizadas y
por el 23,53% de las extranjeras, mientras que la publicacion del informe del auditor
externo 71,70% de las espafiolas internacionalizadas y el 14,71% las extranjeras. En
relacion a las publicaciones de la normativa, el 66,04% de las empresas
internacionalizadas informan sobre su normativa de gobierno por el 35,29% de las
extranjeras y el 62,26% de las internacionalizadas sobre el codigo de buen gobierno por

el 44,12% de las extranjeras.

9. Las empresas que no cotizan en Bolsa deberian facilitar mas informacion de

la empresa y hacer un anélisis de transparencia.

Las empresas compiten en un mercado global por tanto las empresas que no se
financien mediante la Bolsa y quieran competir en el mercado contra ellas tienen una
desventaja competitiva en la imagen corporativa ya que son menos transparentes. Asi
deben realizar esfuerzos en facilitar estas informaciones ya que las diferencias de

informacidn son demasiado grandes (observar porcentajes en conclusion 15y 16).

6.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo tiene limitaciones porque solo se ha trabajado con las 100 mejores
empresas en Reputacion Corporativa en el mercado espafiol segiin Merco 2013, asi que
podria realizarse con las empresas de otros rankings o de otros paises para conseguir
resultados méas globales y no solo para el mercado espafiol. Igualmente debido a
investigar sobre una muestra tomada de este ranking solo permite estudiar grandes
empresas, por tanto dejamos fuera de este estudio empresas de menor tamafio como las
pymes y resultaria interesante realizar un estudio con una muestra de ellas para conocer
si tambien estan involucradas con la RSC y utilizan la Transparencia como herramienta
de gestion para obtener una gran Reputacion Corporativa. Ademas este estudio se
realiza mediante la informacion proporcionada por las paginas web corporativas asi que
se podria realizar con informacion conseguida mediante otro medio de trasmision.
También es importante resaltar que se ha realizado este trabajo mediante las paginas

web espafiolas asi que las empresas extranjeras que mediante esa pagina web de la
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matriz no llevara a la pagina web global han aportado menos informacion que se podria

afiadir en futuros trabajos.

En este estudio se ha realizado un analisis de la RSC, Reputacion Corporativa y
Transparencia principalmente externa, por tanto existe un campo interno en el cual se
puede investigar, ademas se podria realizar un estudio sobre las percepciones que estas
practicas tienen en los agentes sociales. Asimismo otra futura linea de investigacion
podria ser un estudio que relacionara todas estas variables de trasparencia con resultados
econOmicos para conocer si existe relacion entre las empresas con mas beneficios y las
politicas de transparencia y de RSC. También podria ser interesante realizar un trabajo
parecido desarrollando en mayor medida variables de identidad, imagen y marca
corporativa muy relacionados con el tema tratado. Para finalizar, la realizacion de este
mismo estudio con el ranking Merco de futuros afios para conocer si existe evolucion en

los analisis descritos puede ser muy provechoso.
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