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Capitulo II. Estudio de la identidad y la imagen de responsabilidad social corporativa

1. INTRODUCCION

La revisién tedrica de la imagen y la identidad corporativas, realizada en el primer
capitulo, apunta a la necesidad de profundizar en el estudio de la relacién entre ambos
conceptos. De manera concreta, interesa especialmente conocer la dimensiéon de
responsabilidad social tanto de la identidad como de la imagen percibida por el cliente. En
primer lugar, la investigacion sobre la imagen de RSC desde la perspectiva de los
consumidores ha sido escasa, por lo que aun no existe un cuerpo sélido de conocimiento
sobre aspectos como su proceso de formacion o su influencia en el comportamiento de los
individuos. En segundo lugar, a pesar de que desde un punto de vista tedrico se ha
planteado la vinculacion entre identidad e imagen (Bromley, 1993; Dowling, 1994; van Riel,
1995; Garcia de los Salmones, 2002; Argenti, 2009), la realidad en el caso de la dimension
de RSC de ambos conceptos hace que se planteen dudas sobre si esta relacion se establece
de igual manera en el contexto de este tipo de asociaciones. Asi, por ejemplo, nunca antes
las empresas a nivel mundial habfan estado tan comprometidas con aspectos sociales como
ahora (Du, Bhattacharya y Sen, 2010). Sin embargo, se ha demostrado que a la hora de
determinar el comportamiento de compra, el caracter ético y responsable de productos y
empresas no es un criterio especialmente relevante para los clientes (Bouldstridge y

Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001; Uusitalo y Oksanen, 2004; Bigné y Curras, 2008).

En el presente capitulo se lleva a cabo un estudio empirico en el sector financiero
espanol, con el objetivo de aportar informacién tanto sobre la identidad corporativa como
sobre la imagen de RSC, al tiempo que se analiza la relacién que se establece entre ambos
aspectos. De esta forma, en primer lugar se quiere conocer el papel que la responsabilidad

social juega en la identidad corporativa que las entidades tratan de transmitir a sus publicos
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objetivo. Asimismo, se pretende aportar informaciéon sobre la imagen de RSC de las
entidades financieras desde el punto de vista de uno de sus principales grupos de interés:
los usuarios del servicio. Finalmente, a partir de una comparacion de identidad e imagen, se
busca identificar interrelaciones y disonancias entre ambas facetas, que permitan elaborar
justificaciones factibles para la imagen de RSC actual de las entidades financieras. Siguiendo
la planificacion 16gica de una investigacion de estas caracteristicas, se parte de la propuesta
de un problema o tema de investigacion que se considera especialmente relevante en el
contexto actual de los mercados financieros. Concretamente, se propone estudiar ‘% relacion
entre la identidad e imagen de responsabilidad social corporativa de las entidades financieras desde el punto
de vista de los usuarios del servicio”. Junto a esta propuesta general, se plantea una serie de
cuestiones de investigacion mas especificas, cuya justificacion se ira desarrollando a lo largo

de los diversos epigrafes de este capitulo.

Para dar respuesta a las cuestiones de investigacion, se utilizan dos tipos de
metodologias de investigacion. En primer lugar, el estudio de la identidad de las entidades
financieras se realiza a través de una metodologia cualitativa, que permite conocer en
profundidad el contexto de este tipo de organizaciones y el papel de la RSC en sus
estrategias de actuacién. Esta metodologia ya ha sido utilizada con éxito anteriormente para
conocer como integran las empresas las practicas de RSC en sus politicas (p.ej., Joyner y
Payne, 2002; Whitehouse, 2006; Trufié i Gual, 2006; Trufié 1 Gual y Rialp, 2008). Por su
parte, la imagen de RSC de las companias, tal y como la perciben los usuarios de servicios
financieros, se mide con un estudio cuantitativo. Esta metodologfa permite el acceso a un
gran numero de clientes, lo que facilita el conocimiento preciso de sus opiniones y la
generalizacion de resultados. Antes de pasar a analizar ambas metodologias, se hace una
presentacion del contexto en el que se desarrolla la investigacion, el sector financiero, con
especial mencién de sus caracteristicas actuales y del interés que suscita su estudio en la

presente Tesis Doctoral.

2. AMBITO DE ESTUDIO: LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA EN EL SECTOR FINANCIERO

A la hora de analizar las implicaciones de la responsabilidad social corporativa para las

empresas, €s muy importante tener presente el caracter sectorial de la misma. En este
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sentido, el concepto de RSC y las dimensiones que lo componen vienen determinados por
las caracteristicas particulares de las compafifas en cada industria (Brammer y Millington,
2005), asi como por el contexto en el que todas ellas operan (Decker, 2004). En otras
palabras, la definiciéon de todo aquello que compone la responsabilidad social de una
empresa dependera de los propios condicionantes especificos de su sector de actividad, asi
como de las expectativas que la sociedad tenga puestas en el mismo. Llegados a este punto,
por tanto, resulta necesario dedicar un pequefio apartado a presentar el sector de actividad
en el que va a desarrollarse el trabajo empirico de esta Tesis Doctoral, asi como sus

caracteristicas basicas y situacioén actual.

El ambito elegido, que se encuadra dentro del mercado de servicios, es el sector
financiero, mas concretamente, el segmento de las entidades de crédito y ahorro enfocado a
clientes particulares. La actividad del mismo se concentra en la provision de una serie de
servicios a los clientes que pueden resumirse basicamente en transferencias monetarias,
pago, ahorro, préstamo e inversion (Decker, 2004). Este segmento se ha visto
transformado de manera importante en los tltimos afios, a raiz de los importantes cambios
acaecidos en el sector financiero mundial (Rodriguez del Bosque, 1994; Poolthong y
Mandhachitara, 2009). De esta forma, la globalizacién, desregulacién, desintermediacion,
innovacién financiera y apariciéon de nuevas tecnologias que modifican los tradicionales
canales de distribucién del servicio (Rodriguez del Bosque, 1994; Beckett, Hewer y
Howcroft, 2000; Flavian, Guinaliu y Torres, 2005; Bravo, Montaner y Pina, 2009b) han
provocado la creciente homogeneizacion de las entidades. Como consecuencia, en la
actualidad los consumidores no perciben diferencias sustanciales entre las distintas
instituciones, ni entre los productos y servicios financieros ofrecidos por las mismas
(Mandell, Lachman y Orgler, 1981; Bravo, Montaner y Pina, 2009b). A todo ello se une el
contexto de los negocios internacionales en la ultima década, marcado por los frecuentes
escandalos financieros y las dudas en las practicas contables y de gestion (KPMG, 2008).
Una década, ademas, que culmina con la crisis econémica de los mercados mundiales. El
resultado es la pérdida de confianza de la sociedad en los sistemas financieros y en las
entidades que operan en este sector, y un aumento de la conciencia social de reguladores,
accionistas, empleados y clientes, que demandan mejores herramientas para la evaluacion

de las practicas empresariales (KPMG, 2008).
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En este contexto, para las entidades financieras resulta de vital importancia la gestién
de la imagen corporativa, como medio para conseguir la diferenciaciéon de la competencia y
recuperar la confianza de los clientes en la eficacia de sus negocios (Flavian, Guinaliu y
Torres, 2005). Asi, Mandell, Lachman y Orgler (1981) senalan la importancia de la gestion
de la imagen en este sector, especialmente debido a determinadas caracteristicas como la
intangibilidad de los productos comercializados, el cada vez menor contacto con los
clientes y la necesidad de inspirar confianza en los grupos de interés. La gestién de dicha
imagen, ademas, ha de hacerse atendiendo a los distintos componentes que la conforman y
que, como se ha demostrado, no se limitan exclusivamente a los aspectos mas vinculados a
los servicios ofrecidos, sino que son de naturaleza multidimensional y abarcan otros
objetivos de caracter también social (LeBlanc y Nguyen, 1996; O’Cass y Grace, 2004;
Rugimbana, Quazi y Keating, 2008). En este sentido, Rugimbana, Quazi y Keating (2008)
consideran que “los bancos necesitan mantener un equilibrio estable entre la biisqueda de beneficios y la

preocupacion por los temas relativos a la sociedad”.

Todo ello ha motivado un mayor interés de las entidades por la gestiéon de su imagen y
la retencién del cliente, llevando al sector de la banca minotista a ser uno de los mas activos
en la implantacién de estrategias de marketing relacional (Martinez, Flores y Martinez,
20006). Las mismas se han presentado en las ultimas décadas como una de las formas mas
eficaces para conseguir la diferenciaciéon y fidelizacion del cliente, a través de la oferta de
beneficios distintos a los tradicionalmente vinculados al propio producto y/o setvicio —
habilidad corporativa—. La gestion de la responsabilidad social de la empresa es una de las
ultimas herramientas empleadas para lograr dicho fin (Cabeza, Martinez y Fuentes, 2007;

Poolthong y Mandhachitara, 2009).

Por tanto, mientras que, en términos generales, en los demas sectores de actividad aun
no se presta suficiente atencion a la gestion de la responsabilidad social corporativa, y
muchas de las empresas unicamente reaccionan ante la presion de la opiniéon publica
(Ogrizek, 2002; Decker, 2004), el sector financiero es uno de los mas proactivos invirtiendo
en acciones de RSC (Moullakis, 2003; McDonald y Rundle-Thiele, 2008; Truscott, Bartlett
y Tywoniak, 2009). En el ambito internacional, por ejemplo, se ha producido la adopcién
generalizada de los principios de la responsabilidad social corporativa junto con una

inversion creciente en acciones sociales (McDonald y Rundle-Thiele, 2008). Mas alla, el
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“Libro Verde sobre la Responsabilidad Social Corporativa en el sector financiero” (CECA, 2008)
afirma que las instituciones financieras han sido tradicionalmente las mas vinculadas al
Pacto Mundial de las Naciones Unidas, representando el 9,48% de un total de 3700
empresas adheridas en 2008. Asimismo, las entidades financieras también son las mas
presentes en los principales indices de sostenibilidad mundial, suponiendo mas del 11% de
las empresas del FTSE4Good y casi el 22% de las empresas del Dow Jones Sustainability
Index (CECA, 2008).

En Espafia, por su parte, el sector de la banca minorista también ha desarrollado
multiples programas sociales en los ultimos afios (Marin y Ruiz, 2007) y algunas de sus
entidades financieras se encuentran entre las principales organizaciones por volumen de
inversién en accidon social a nivel mundial. Asi, La Caixa, Caja Madrid y la Fundacién
Santander se encuentran en la lista de las veinte mayores organizaciones por volumen de
inversion en su accidén social, con un total de 871,5 millones de euros invertidos en el afio
2008 (Fundacién Empresa y Sociedad, 2008). Ademas, el sector financiero es aquel en el
que mas memorias de sostenibilidad se publican en Espafia (19 en 2008), con un 84% de

las entidades desarrollando informes de este tipo anualmente (KPMG, 2008).

Por otra parte, se ha demostrado que las caracteristicas inherentes a un servicio de este
tipo —intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad (Grénroos, 2000; Flavian,
Guinalfu y Torres, 2005; Zeithaml, Bitner y Gremler, 2008)—, que hacen percibir al
individuo un mayor riesgo en su toma de decisiones, motivan que los clientes afronten el
proceso de compra y consumo de una manera diferente a como éste se produce en los
mercados de bienes tangibles. Concretamente, los clientes suelen ser mas proclives a
establecer vinculos directos y mas fuertes con los proveedores de un servicio (Garcia de los
Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005), como consecuencia del deseo de
minimizar los riesgos y costes de busqueda de una nueva empresa. Aplicado al estudio de la
imagen de responsabilidad social corporativa, esto se traduce en un efecto indirecto de
dicha percepcién en la evaluacion que los clientes hacen de un bien tangible, mientras que
el papel adoptado por esta variable en los mercados de servicios es mucho mas claro y
directo (Garcfa de los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005). Asi, por tanto,
cabe esperar que la percepcion de los usuarios sobre el caracter social de las instituciones

financieras puede afectar de manera particular a su comportamiento, cuestion en la que es
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necesario profundizar, dada la carencia de investigaciones en este ambito (p.ej., Garcia de

los Salmones, Pérez y Rodriguez del Bosque, 2009).

Con todo ello, pueden sefialarse varias razones basicas que llevan a elegir el sector
financiero como el objeto de estudio de la presente investigaciéon. En primer lugar, la
gestion de la imagen corporativa es una actividad critica para las entidades en contextos de
crisis de confianza, hecho especialmente relevante para el sector bancario minorista, que se
enfrenta actualmente a una de las peores crisis de confianza por parte de sus distintos
grupos de interés en el ambito internacional. Este es uno de los principales motivos por los
que el sector financiero se encuentra actualmente entre los principales inversores en
responsabilidad social corporativa, junto a otros sectores importantes como el sector
energético o el sector farmacéutico, entre otros. Ademas, en comparacién con estos otros
sectores, las instituciones financieras son proclives a tener una gran visibilidad en la
comunidad (Mandell, Lachman y Orgler, 1981) y estan presentes en la actividad cotidiana
de cualquier individuo —alta implicacién del usuario con el proveedor de servicios
financieros— (Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2007). Este hecho permite
pensar que sus programas son susceptibles de ser mas conocidos y que, por tanto, los
individuos estan en mejores condiciones para valorar las actividades de RSC de estas

entidades.

Sin embargo, y a pesar de que el sector puede ser mas cercano al cliente, la naturaleza
exacta del pensamiento de los individuos sobre las acciones sociales de este tipo de
empresas no esta clara todavia (Rugimbana, Quazi y Keating, 2008). De esta forma, a pesar
de que el impacto de la RSC en segmentos como el de los clientes, los trabajadores o la
sociedad, en general, ha tenido una amplia cobertura en los medios de comunicacién, atn
no parece haber suficientes estudios académicos que recojan la importancia de estas
relaciones, especialmente desde la perspectiva del cliente. Por tanto, se hace necesario
seguir profundizando en el estudio de la imagen de RSC de las entidades financieras, como

elemento determinante del comportamiento de los usuarios de sus servicios.

Finalmente, se ha demostrado que los clientes, a la hora de formarse una valoracién
sobre una entidad financiera, se basan en distintos aspectos de la misma, por lo que la
imagen corporativa no puede considerarse como un constructo unidimensional (Mandell,

Lachman y Orgler, 1981; Vazquez, Rodriguez del Bosque y Trespalacios, 1992; Grande,
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1994; LeBlanc y Nguyen, 1996; van Heerden y Puth, 1995; O’Cass y Grace, 2004; Flavian,
Guinalfu y Torres, 2005; Bravo, Montaner y Pina, 2009b). Mas bien, ésta esta compuesta
por varios tipos de imagenes, que en la literatura mas reciente han tendido a clasificarse en
asociaciones corporativas —de habilidad y de responsabilidad social corporativa— (Brown y
Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001). Asi, por tanto, cabe pensar que la imagen de RSC
pueda afectar, por si sola, al comportamiento del usuario, al igual que lo puede hacer la

habilidad corporativa percibida por el cliente.

3. EL PAPEL DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN LA
IDENTIDAD DE LAS ENTIDADES FINANCIERAS ESPANOLAS

Un primer objetivo que se plantea en esta Tesis Doctoral es conocer la identidad de las
entidades del sector financiero en Espafia, lo que se lleva a cabo a partir de una

investigacion cualitativa que se presenta a continuacion.

3.1. Introduccién

El estudio de la imagen corporativa —que se define como la percepcion de la empresa
que se deriva de la suma de informaciones, impresiones, expectativas, creencias y
sentimientos que un individuo acumula sobre la organizacion (Riordan, Gatewood y Bill,
1997; Christensen y Askegaard, 2001; Karaosmanoglu y Melewar, 2006)— ha sido siempre
un importante campo de investigacion en el ambito del marketing, especialmente por su
demostrada capacidad para influir en la valoracién, actitud y comportamiento posterior de
los individuos en su relaciéon con una empresa (Flavian, Guinaliu y Torres, 2005; Lai,
Griffin y Babin, 2009; Wang, 2010). De esta manera, por tanto, la gestiéon de la imagen
corporativa se ha convertido en un aspecto esencial para las organizaciones, pues supone
una herramienta muy apropiada para conseguir ventajas competitivas y diferenciacioén en el

mercado (Melewar y Karaosmanoglu, 2006; Balmer, 2008).

En este sentido, por tanto, no es extrafio ver el cuidado interés que las empresas
prestan a la definiciéon de su identidad corporativa —esto es, el caracter central, distintivo y
duradero de la organizacion, que se expresa a través de simbolos, comportamientos y

comunicaciones, internas y externas, de la empresa y sus miembros (Albert y Whetten,
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1985; Birkigt, Stadler y Funck, 2000; van Riel y Fombrun, 2007)—, como principal
herramienta para tratar de influir en la imagen publica (van Riel, 1995; Hooghiemstra, 2000;
Garcia de los Salmones, 2002; Argenti, 2009). Asi, multiples trabajos demuestran que la
proyeccion de una identidad corporativa atractiva influye en la imagen percibida por los
distintos publicos de la empresa y, en ultima instancia, condiciona las relaciones que se
establecen entre ambas partes (Dutton y Dukerich, 1991; Bromley, 1993; Dowling, 1994;
van Riel, 1995). El estudio de la identidad corporativa, por tanto, es altamente relevante y
ha atraido el creciente interés de investigadores y gestores, por su potencial valor

estratégico para las empresas (Melewar, Bassett y Simdes, 2000).

En los ultimos afios, ademas, la literatura académica plantea estudiar la identidad
corporativa a partitr de dos dimensiones, la experiencia de la organizacién y su
responsabilidad social (David, Kline y Dai, 2005; Pomering y Johnson, 2009), definidas en
términos muy similares al concepto ‘asociaciones corporativas’, planteado para el estudio
de la imagen (Brown y Dacin, 1997; Ind, 1998; Sen y Bhattacharya, 2001). La primera de
estas facetas consiste en el posicionamiento de la empresa en funcién de la habilidad en su
categoria de producto/servicio. En la segunda, por su parte, la empresa destaca su papel
como ciudadano en la sociedad, haciendo referencia a sus obligaciones morales, éticas y
sociales, que aportan la base para la creaciéon de intercambios beneficiosos entre la

organizacion y sus distintos publicos objetivos.

Concretamente, esta ultima dimension de la identidad corporativa se ha presentado en
los dltimos afios como una de las herramientas mas efectivas con la que cuentan las
empresas para mejorar su imagen (Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001; van
Herpen, Pennings y Meulenberg, 2003; Maignan y Ferrell, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y
Hill, 2006; Pirsch, Gupta y Grau, 2007), haciendo que la inversién en acciones sociales se
haya convertido en una actividad cada vez mas frecuente entre las empresas de todo el
mundo. Sin embargo, la creciente presion social a la que estan expuestas las organizaciones
para incorporar actividades de responsabilidad social corporativa en sus agendas (Ogrizek,
2002; Decker, 2004; Whitehouse, 2006; Pomering y Johnson, 2009) asi como el
exponencial crecimiento de su comunicacién (Esrock y Leichty, 1998; Forehand y Grier,
2003; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Pomering y Johnson, 2009) son aspectos que
suscitan dudas sobre los motivos que llevan a las empresas a implementar estas politicas y

sobre la verdadera incorporacién de la RSC a la identidad corporativa. En este sentido, en
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los ultimos afos ha surgido una fuerte corriente de opiniéon que apunta al uso utilitarista de
la RSC, que puede estar siendo utilizada con un enfoque demasiado centrado en el corto
plazo y una orientaciéon al mero incremento de las ventas y a la resoluciéon puntual de

problemas de imagen corporativa (Whitehouse, 2006; Villagra, 2008).

Adicionalmente, en el contexto en el que se desenvuelve esta investigacion, es evidente
que la dltima crisis de los mercados financieros internacionales ha danado de manera
importante la imagen publica de las entidades del sector, que cada vez gozan de menor
credibilidad y han empezado a perder la confianza de la sociedad en ellas (KPMG, 2008).
Tomando como referencia la estrecha relacién entre identidad e imagen, por tanto, estas
circunstancias ponen en entredicho la definiciéon actual de la identidad corporativa de las
entidades financieras, al tiempo que apuntan a posibles fallos en la transmisién de la misma
hacia los grupos de interés. El estudio detallado de estos aspectos supone asi una valiosa
contribucién al mejor conocimiento del sector financiero, con implicaciones directas para

la gestion de las entidades.

El presente trabajo pretende contribuir a la literatura sobre responsabilidad social
corporativa, a través del conocimiento del papel que este concepto desempena en la
definicion de la identidad de las entidades financieras. Al mismo tiempo, interesa identificar
las caracteristicas mas destacables de la gestion de la RSC, su comunicaciéon y su
repercusion en la imagen corporativa. Para ello se presentan los resultados de una
investigaciéon cualitativa basada en el estudio de casos de las principales entidades
financieras en Espafa. El interés del estudio de estas instituciones surge de la relevancia de
la muestra seleccionada, que incluye un total de seis entidades que acumulan el 62,75% del
total de activo del sector financiero espafiol. Ademas, dos de las instituciones, Banco
Santander y BBVA, se encuentran entre las diez mayores entidades financieras a nivel
europeo, por lo que el estudio del caso concreto espafiol puede aportar informacién de

gran interés para la gestién de otras entidades en mercados internacionales.

3.2. Revision de la literatura

La identidad corporativa se ha definido tradicionalmente desde tres perspectivas (van

Riel y Fombrun, 2007): la perspectiva de la imagen visual (Selame y Selame, 1975; Carter,
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1982; Chajet y Schachtman, 1998, en Curras, 2010), la perspectiva de la personalidad
corporativa (Albert y Whetten, 1985; Abratt, 1989) o la perspectiva de la comunicacion
corporativa (Birkigt, Stadler y Funck, 2000; Hooghiemstra, 2000), siendo las dos ultimas las
mas aceptadas en la literatura reciente. De esta forma, y tal y como se recogi6 en el primer
capitulo, segun el enfoque de la personalidad corporativa la identidad se entiende como el
conjunto de rasgos esenciales que dan individualidad y diferencian a una empresa, y que se
derivan de las creencias y valores compartidos por los miembros de la organizacién (van
Riel y Fombrun, 2007). La visién de la comunicacion corporativa, por su parte, considera
que la identidad corporativa se construye a través de las vias que la empresa utiliza para
transmitir informacion sobre si misma, esto es, a través del denominado mix de identidad

(van Riel, 1995; van Riel, 1997).

Cada una de estas perspectivas, ademas, da lugar a una definicioén diferente de identidad
(Curras, 2010). De esta manera, en primer lugar la identidad corporativa puede definirse
como el conjunto de caracteristicas centrales, distintivas y duraderas que hacen a la
organizacion unica (Abratt, 1989; Moingeon y Ramanantsoa, 1997; van Rekom, 1997). En
segundo lugar, el concepto puede entenderse también en funcion de los medios que utiliza
la empresa para presentarse ante sus grupos de interés (van Riel, 1995; Markwick y Fill,
1997; Christensen y Askegaard, 2001). Sin embargo, autores como (Balmer, 2001)
consideran que existe mayor coherencia en el estudio integrado de las distintas definiciones
de identidad corporativa, perspectiva que se adopta también en esta Tesis Doctoral. Asi,
por tanto, para estudiar la responsabilidad social corporativa como parte integrante de la
definicién de la identidad de las entidades financieras se propone, en primer lugar, analizar
el rol de la RSC en la personalidad corporativa. Seguidamente, se estudian los medios
utilizados por las entidades para transmitir su identidad de RSC a los distintos grupos de

interés.

En primer lugar, cabe decir que la responsabilidad social corporativa se ha convertido
en los dltimos afios en un elemento fundamental en las estrategias de marketing de las
empresas (Waddock y Smith, 2000; Klein y Dawar, 2004; Melé, Debeljuh y Arruda, 20006;
Marin y Ruiz, 2007; Pirsch, Gupta y Grau, 2007), dada la capacidad que se le atribuye para
mejorar la imagen corporativa y de marca (Maignan, 2001; Maignan y Ferrell, 2004;
Whitehouse, 2006; Poolthong y Mandhachitara, 2009). De esta manera, cada vez mas a

menudo las empresas se presentan como agentes sociales cuya misién principal es la de
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contribuir al desarrollo sostenible de su entorno a través del compromiso con las
necesidades basicas de la sociedad en la que operan. Como consecuencia, a titulo individual
las empresas establecen cédigos de conducta, emiten informes sociales y se adhieren a
declaraciones internacionales sobre RSC, mientras que en el entorno econémico asistimos a
la constante aparicion de listas de empresas socialmente responsables (p.ej., Fortune 500) o
al desarrollo de indices de sostenibilidad en los mercados bursatiles (p.ej., Indice de

Sosteniblidad Dow Jones o FTSE4Good Ibex).

Sin embargo, la realizacién de determinadas actividades de responsabilidad social
corporativa por parte de las organizaciones ha suscitado numerosas criticas que sefalan el
caracter oportunista de estas estrategias (Villagra, 2008), que en contadas ocasiones se
disefilan en funcién de un objetivo de largo plazo para mejorar el valor de marca (Cone,
Feldman y DaSilva, 2003; Poolthong y Mandhachitara, 2009). Tal es el caso de algunas de
las practicas sociales mas habituales entre las empresas como, por ejemplo, las acciones de
marketing con causa. Este se define como una “actividad de marketing que se caracteriza por la
oferta de la empresa de colaborar con una determinada cantidad monetaria a una causa social, siempre y
cuando el cliente se comprometa a comprar determinados productos de la organizacion” (Varadarajan y
Menon, 1988), de tal manera que el apoyo a una causa social esta condicionado al aumento
de las ventas de la empresa, lo que puede poner en tela de juicio las verdaderas
motivaciones de la organizacion para establecer la colaboracion. En esta linea, Campbell,
Moore y Metzger (2002) perciben una falta de estrategias claras en los programas sociales
de las empresas, mientras que Whitehouse (2000) apunta a la importancia de la gestion
estratégica de la RSC frente a la tendencia actual de las empresas por la realizacion de

acciones ad hoc.

En el ambito de estudio de la presente Tesis Doctoral, si bien es cierto que el sector
financiero es uno de los mayores inversores en materia de responsabilidad social
corporativa a nivel mundial (Moullakis, 2003; Marin y Ruiz, 2007; McDonald y Rundle-
Thiele, 2008; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009), existe una carencia importante de
investigaciones que hayan tratado de analizar el caracter de dichas inversiones o el tipo de
gestion de la RSC por parte de las entidades financieras. Mas alla, los trabajos realizados
hasta la fecha se centran en el analisis de mercados extranjeros (p. ej., Whitehouse, 20006;
Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009), siendo muy pocos los acercamientos al estudio de

este tema en Espafia (ver Truno i Gual y Rialp, 2008).
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Basada en estas ideas, se plantea una primera cuestion de investigaciéon orientada a
conocer el papel que juega la responsabilidad social en la definicién de la personalidad

corporativa de las entidades financieras espafiolas:

CII: ;Qué papel juega la responsabilidad social corporativa a la hora de diseniar la personalidad de las

entidades financieras?

Una segunda dimension importante de la identidad corporativa es la transmision de la
personalidad de la empresa, cuya importancia en el proceso de formacién de imagen
corporativa la convierte en un aspecto esencial en la gestion de las empresas (Brown, 1998;
Deegan, Rankin y Voght, 1999). En este sentido, el comportamiento es, con diferencia, el
medio mas importante a través del cual se expresa la identidad, lo que significa que una
empresa transmite su personalidad a través de las iniciativas que apoya y los

comportamientos que desarrolla (van Riel y Fombrun, 2007).

Por otro lado, a la hora de disefiar las estrategias de responsabilidad social corporativa,
algunos trabajos han identificado diversos factores con especial incidencia en la definicion
de la politica de RSC (Pava y Krausz, 1997; Whitehouse, 2006). En este sentido, se
considera que el principal condicionante de la RSC son sus grupos de interés. A través de
ellos las entidades pueden conocer sus responsabilidades y las principales actividades de
interés que permiten cubrir las expectativas de los publicos objetivo (Pava y Krausz, 1997).
De esta forma, diversos autores han propuesto que, a la hora de disefiar e implementar su
responsabilidad social, las empresas han de buscar un equilibrio entre las distintas nociones
de RSC empleadas por los grupos de interés clave de la organizacion, al mismo tiempo que
identifican las practicas sociales mas relevantes y apropiadas para la empresa (Truscott,

Bartlett y Tywoniak, 2009).

En esta linea, un segundo factor importante hace referencia a la consistencia de la
politica y las acciones sociales con las principales caracteristicas de la empresa y su actividad
(Whitehouse, 2006). En este caso, generalmente se considera que, para que la politica de
responsabilidad social de una empresa sea creible, es necesario que exista un cierto nivel de
coherencia entre la inversion social y la propia actividad econémica de la organizacién

(Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Curras, 2007). La
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existencia de ese fit (Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Nan y Heo, 2007) se asocia con
beneficios directos para la empresa como el aumento de la credibilidad corporativa (Rifon,
Chot, Trimble y Li, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Curras, 2007), la mejora de
la imagen (Gwinner y Eaton, 1999; Menon y Kahn, 2003) o, en tltima instancia, una mayor

lealtad hacia la entidad (Speed y Thompson, 2000; Gupta y Pirsch, 20006).

Por este motivo, para una mejor comprension del ambito de la responsabilidad social
corporativa en el sector financiero, resulta necesario identificar los posibles grupos de
interés que definen las instituciones, asi como las obligaciones que éstas se atribuyen para
cada uno de los distintos grupos. Con este proposito se plantea la segunda cuestiéon de

investigacion de este estudio:

CI2: ;En qué grupos de interés, y responsabilidades con cada uno de ellos, se fundamenta la identidad

de responsabilidad social corporativa de las entidades financieras?

Por otra parte, la comunicaciéon corporativa —esto es, todas las formas de comunicacion
interna y externa conscientemente harmonizadas por la empresa para crear una base de
relaciones favorables con los grupos de interés (van Riel, 1995) — sirve de complemento al
comportamiento de la empresa a la hora de que los individuos se formen una imagen de la
organizacion (Birkigt, Stadler y Funck, 2000). Esta es, ademas, la herramienta mas utilizada
por las empresas para tratar de transmitir su identidad (van Riel y Fombrun, 2007),
posiblemente debido a la facilidad que ofrece para controlar al menos una parte del
mensaje. En este caso, las empresas revelan su identidad a través de mensajes verbales,
puesto que los signos abstractos son mas faciles de modelar, modificar y transmitir a los
publicos objetivo (van Riel y Fombrun, 2007). Dichos mensajes se centran basicamente en
la personalidad corporativa y sus componentes, siendo el nucleo principal de la estrategia
de comunicacién las caracteristicas centrales, distintivas y duraderas de la organizacién
(Bravo, Montaner y Pina, 2009b). Brown (1998), ademas, destaca el valor de la
comunicacién corporativa especialmente en situaciones de crisis o fallo de productos y
empresas, como es el caso del sector financiero tras la reciente crisis de los mercados

internacionales.

Sin embargo, algunas de las principales criticas recibidas por las empresas se deben

precisamente a su comunicacion y, mas especificamente, a la comunicacién de su estrategia
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de responsabilidad social corporativa (Morsing y Schultz, 2006; Villagra, 2008; van de Ven,
2008; Pomering y Johnson, 2009). Las causas podrian encontrarse en la percepcion de un
uso utilitarista de la RSC y su comunicacién por parte de las empresas (Morsing y Schultz,
20006; Villagra, 2008; Pomering y Johnson, 2009) y a una generaciéon de expectativas
excesivamente altas que las organizaciones son finalmente incapaces de cubrir (Villagra,
2008). Autores como Drumwright (1996), Morsing y Schultz (2006) o Pomering y Johnson
(2009), entre otros, sefialan el escepticismo de la sociedad como una consecuencia directa
de la comunicaciéon de la RSC. Ante esta circunstancia es comprensible que las empresas
consideren que involucrarse en programas sociales pueda ser perjudicial para la imagen
corporativa (van de Ven, 2008) y que, por tanto, tengan miedo a que esta herramienta sea

percibida como una mera estrategia egoista.

La falta de comunicacion, sin embargo, es uno de los principales impedimentos para
que las empresas maximicen los beneficios obtenidos con la responsabilidad social
corporativa (van de Ven, 2008), siendo necesario el disefio de estrategias de comunicacion
mas efectivas (Dawkins, 2004; Du, Bhattacharya y Sen, 2010). No en vano, la
comunicaciéon en marketing se considera un elemento de vital importancia para que una
empresa pueda resaltar aspectos distintivos de su identidad, que permitan conseguir
ventajas competitivas (van Riel, 1995; Balmer, 2008) y una mejor imagen que la de la

competencia (Dowling, 2004; Pomering y Johnson, 2009).

El estudio de la gestiéon de la comunicacién, asi como de los mecanismos utilizados en
el sector financiero para transmitir la identidad corporativa en materia de RSC, se plantea

en una tercera cuestiéon de investigacion:

CI3: ;Como comunican las entidades financieras su identidad de responsabilidad social corporativa?

Finalmente, y de acuerdo con la relacién contrastada por los investigadores entre
identidad e imagen corporativa (Abratt, 1989; Dutton y Dukerich, 1991; Curras, 2010), y la
relevancia de este ultimo concepto en la esfera del marketing (Hsieh, Pan y Setiono, 2004;
Flavian, Guinaliu y Torres, 2005; Bravo, Montaner y Pina, 2009b), se propone una tltima
cuestion de investigacion, orientada a conocer la percepcion de los gestores sobre la imagen

de responsabilidad de las instituciones de las que forman parte.
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En este sentido, diversas investigaciones han considerado que la relacién entre la
identidad corporativa y la imagen es mas compleja que la tradicional relacion de
dependencia planteada, segiin la cual la imagen se deriva directamente de la percepcion de
la identidad corporativa por parte del individuo (Abratt, 1989; Dutton y Dukerich, 1991).
Por el contrario, parece que existe cierta interdependencia entre ambos términos, de tal
manera que la imagen también puede condicionar la definiciéon de lo que la empresa es
(Curras, 2010). Asi, por tanto, conocer la percepcion de la alta direccion de una empresa
sobre la imagen de RSC que considera que tienen los clientes de su entidad resulta
imprescindible para una mejor comprension de la gestion de la identidad corporativa en el

sector.

Por otro lado, el debate actual sobre la relevancia de la responsabilidad social
corporativa se centra en determinar qué tipo de beneficios aporta cuando se incluye en la
gestion y direccion empresarial (Trund i Gual, 2006). En este sentido, generalmente se ha
considerado que el nivel de compromiso de las entidades con la responsabilidad social
corporativa depende del tamafio y del presupuesto de las mismas, de tal manera que las
grandes empresas nacionales e internacionales son las que destinan un mayor volumen de
recursos a la RSC vy, por ello, tienen una mayor visibilidad y reciben mayor atenciéon por
parte de la sociedad y del mercado. Algunos trabajos abogan también por la mejora del
rendimiento financiero de las empresas como consecuencia de la implementacion de

acciones sociales (Maignan, 2001; Simpson y Kohers, 2002).

Sin embargo, una linea de investigacién mas reciente postula que la efectividad de la
responsabilidad social corporativa no debe medirse en términos de presupuesto invertido o
resultados financieros de las empresas, sino en funcién de la mejora de la imagen y de la
actitud hacia la marca u organizaciéon (Smith, 2003; Whitehouse, 2006; Poolthong y
Mandhachitara, 2009). Por ello, la empresa debe también establecer sistemas de
comunicacion ascendentes que le faciliten un continuo analisis sobre su imagen, analizando
las diferencias entre la imagen percibida por el individuo y la planteada en los objetivos de
comunicacién (Bravo, Montaner y Pina, 2009b). Dicha comparativa determinara asimismo

la futura definicién de la identidad y estrategia corporativa.
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De esta manera, en este trabajo ya se ha hecho referencia a la creencia generalizada de
que la RSC tiene un impacto positivo sobre la imagen corporativa (van Herpen, Pennings y
Meulenberg, 2003; Maignan y Ferrell, 2004; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006). Sin
embargo, diversos estudios han demostrado que la RSC no se encuentra entre los aspectos
mas relevantes para un individuo a la hora de emitir un juicio de valor sobre una
organizacion, ni es un criterio importante en sus decisiones de compra (Bouldstridge y
Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001; Bigné, Farhangmehr, Andreu y Jalali, 2005). En
esta linea, Whitehouse (2000), en su estudio cualitativo sobre el estado actual de la
responsabilidad social corporativa, llega a la conclusion de que, a pesar del creciente interés
de las empresas por la RSC, el contexto en el que ésta se ha desarrollado dificulta el
potencial de la misma y el valor de la informacién que la empresa transmite a sus grupos de
interés. Ademas, el contexto actual del sector financiero ha planteado importantes dudas
sobre la credibilidad de las entidades y la confianza depositada por la sociedad en las

mismas (KPMG, 2008), lo que puede afectar a los resultados de la RSC.
En esta linea, por tanto, se plantea una ultima cuestion de investigacion, orientada a
conocer la percepcidén que tiene la alta direccion de las entidades financieras sobre la

imagen de RSC de las instituciones entre los usuarios de sus servicios:

CI4: ;Qué imagen creen las entidades financieras que tiene el usnario del servicio sobre su identidad de

responsabilidad social corporativa?

3.3. Metodologia
Para el estudio de la identidad de las entidades financieras espafolas se lleva a cabo una

investigaciéon cualitativa, basada en el analisis de las principales compafifas del sector. A

continuacién se presentan las principales caracteristicas metodolégicas del estudio.

3.3.1. Disefio de la investigacion

La investigacion cualitativa se define como el tipo de metodologia que permite aportar

e interpretar un conocimiento profundo de la realidad social, a partir del estudio de las
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circunstancias sociales y materiales de los individuos asi como de sus experiencias,
perspectivas e historias (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005). Concretamente, se utiliza
una investigaciéon de caracter exploratorio, en cuanto que se pretende describir los
fenémenos en el entorno en el que se desarrollan; explicativo, ya que se busca examinar las
razones por las que los fenémenos se producen asi como las asociaciones entre ellos; y
creativo, ya que también se contribuye al desarrollo de teorias, estrategias y acciones a partir
del estudio del fenémeno (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005). Las principales

caracteristicas de la investigacién se recogen en la ficha técnica del estudio (figura 11.1.).

Figura I1.1. Ficha técnica de la investigacion cualitativa

Metodologia .
. L0 I08% Estudio de casos
investigacion
Ambito . .
. N Entidades financieras
investigacion
Informacién a  Cualitativa — opiniones y valoraciones RSC
recoger Cuantitativa — datos inversiéon RSC
.. Anilisis documental: memorias RSC, informes anuales, indices bursatiles,
Técnicas L 11 L . L .
. participaciones publicas de directivos e informacién interna de las entidades
recogida .
informacion (véase figura I1.2.)
Entrevista en profundidad: directivos RSC (véase figura 11.3.)
Metodologia
analisis Anilisis de contenidos
informacién
6 entidades financieras (Banco Santander; Banco Bilbao-Vizcaya; La Caixa, Caja
Casos en el Madrid, Caja Navarra y Caja Cantabria) con un volumen de activo (préstamos y
estudio créditos) de 2.139.165! millones de euros, lo que supone el 62,75% del total de

activo del sector financiero espafiol.

Para cumplir con los objetivos de la investigacion se realiza un estudio de casos, que es
una de las herramientas mas utilizadas en la metodologia de investigaciéon cualitativa
(Eisenhardt, 1991; Hamel, Dufour y Fortin, 1993; Sarabia, 1999; Bonache, 1999; Barnes,
2001; Yin, 2003; Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005; Cepeda, 2006; Castro, 2009). Esta
técnica ha sido aplicada al estudio de la responsabilidad social corporativa en diversas
ocasiones (Whitehouse, 2006; Trufié 1 Gual y Rialp, 2008; Truscott, Bartlett y Tywoniak,
2009) y su eficacia para el conocimiento exhaustivo de una industria ha sido ampliamente
demostrada (Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009). De esta manera, el estudio de casos se
define como una investigaciéon empirica que analiza un fenémeno dentro de su contexto

real (Yin, 2003), permitiendo al investigador conocer efectivamente la manera en que éste

I Datos a 31 de diciembre de 2009, obtenidos de las cuentas anuales de las entidades financieras.
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opera y se relaciona con el entorno (Berg, 2007). De esta forma, concentrando el estudio en
un fenémeno aislado, en un individuo, en una comunidad o en una institucién concreta,
por ejemplo, el investigador puede descubrir interacciones entre distintos factores
significativos, que otro tipo de investigaciones pasan por alto. Por ello, el estudio de casos
se presenta como la metodologia mas adecuada cuando se plantean cuestiones del tipo gpor
qué?’ y ‘gcomo?’, enfocadas a comprender la naturaleza y complejidad de los procesos que
toman lugar (Garcfa de los Salmones, 2002; Cepeda, 2006). Concretamente, se utiliza un

estudio multiple de casos (Berg, 2007) de tipo comparativo (Berg, 2007), instrumental
(Berg, 2007), descriptivo e ilustrativo (Yin, 2003).

Para la seleccion de las entidades financieras a estudiar se llevd a cabo un
procedimiento de muestreo no probabilistico (Ritchie, Lewis y Elam, 2003; Berg, 2007).
Concretamente, se sigue un muestreo por juicios o discrecional (Vazquez, Trespalacios y
Bello, 2005). En una muestra de este tipo, las unidades de analisis, bien sean personas,
organizaciones, fenémenos, o cualquier otro elemento susceptible de estudio, son
seleccionadas por representar, a juicio del investigador, caracteristicas especiales de
determinados grupos dentro del universo de investigacion. La muestra asi seleccionada no
pretende ser estadisticamente representativa —la probabilidad exacta de elegir un
determinado elemento es desconocida y, por ello, no se puede calcular el error muestral—,
sino que las distintas unidades son seleccionadas basicamente en funciéon de alguna
caracteristica concreta que les hace especialmente interesantes para el estudio. Por ello, este
tipo de muestreo es el idoneo para el desarrollo de investigaciones de pequefia escala o
dedicadas a conocer en profundidad un determinado caso o fenémeno (Ritchie, Lewis y
Elam, 2003). La técnica de muestreo no probabilistico seleccionada para el estudio es la
llamada “muestra especifica”, en la cual los investigadores utilizan su conocimiento
particular sobre algun fenémeno para seleccionar sujetos representativos del universo
muestral (Berg, 2007). Los elementos de la muestra, por su parte, son seleccionados segiin
determinados rasgos o caracteristicas que permiten un analisis exhaustivo y en profundidad
de los principales temas de interés en la investigaciéon (Ritchie, Lewis y Elam, 2003).
Concretamente, para la seleccion de las entidades financieras a analizar en la presente Tesis
Doctoral se utilizan los criterios de muestra heterogénea (Holloway y Wheeler, 1996;
Robson, 2002) para seleccionar entidades financieras que representan a los subsectores
‘bancos’ y ‘cajas de ahorros’; caso extremo (Robson, 2002; Patton, 2002) para incluir el caso

de una entidad financiera —Caja Navarra— especialmente representativa por ser la primera
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entidad de banca civica del pais; e intensidad de uso para seleccionar las principales
entidades por cuota de mercado a nivel tanto regional como nacional. En total se estudian
seis entidades financieras, lo que supone un ndmero adecuado para una investigacion
cualitativa de estas caracteristicas (Eisenhardt, 1991; Chiva, 2001). Ademads, las entidades
fueron seleccionadas para representar el mayor espectro posible de casos (Voss, Tsikriktsis
y Frohlich, 2002) en cuanto al tamafio de las entidades, su implantacion geografica, su

forma juridica y sus modelos de gestion.

Por otra parte, cabe decir que la metodologia del estudio de casos no es sinénimo de
investigacion cualitativa, ya que los estudios de casos pueden basarse en cualquier
combinacién de evidencias cuantitativas y cualitativas (Ghauri y Gronhaug, 2005; Castro,
2009), integrando informacién con el objetivo de comprender mejor el fenémeno objeto
de estudio (Eisenhardt, 1991; Meredith, 1998). En el caso concreto de la presente
investigacion, el tipo de informacién a recabar incluye datos descriptivos de las estrategias y
programas sociales de las entidades, informacién sobre la cultura y filosoffa corporativas
que determinan la identidad vy, finalmente, valoraciones de las empresas sobre el efecto de
esta ultima en la imagen percibida por los grupos de interés. Para ello, se combinan
distintas técnicas de recogida de informacién, algo necesario para poder contrastar la
informacion y evitar errores de interpretacion en la investigacion (Dawson, 1997; Fox-

Wolfgramm, 1997).

En primer lugar, se realiza un andlisis documental de fuentes secundarias, tanto
controladas por la empresa como no controladas —memorias de RSC, publicaciones en
prensa e indices bursatiles y participaciones en cursos y conferencias— FEllo permite
conocer los aspectos mas objetivos y cuantificables de la responsabilidad social de las
entidades, como el gasto en accién social, los programas implementados o la evolucién
historica en estas dos areas, entre otros. En segundo lugar, se llevan a cabo entrevistas en
profundidad a los directivos de RSC de distintas organizaciones. Las mismas son una
herramienta especialmente adecuada cuando se trata de estudiar sistemas, procesos o
experiencias complejas, que necesitan de un contexto adecuado para poder ser explicadas
en detalle y aclaradas si resulta necesario. La entrevista personal, ademads, permite
comprender motivos y decisiones subjetivas o explorar los resultados de determinadas
acciones, que no podrian ser suficientemente explicados de otra manera (Lewis, 2003). La

informacién recogida a través de este método, por tanto, es principalmente cualitativa.
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Figura I1.2. Informacion para el analisis documental

Institucion Documentos de trabajo Fuente

Memoria de Sostenibilidad 2008 www.santander.com

“La Responsabilidad Social Corporativa de las Universidad de Cantabria,
B empresas en Espafia” julio 2004

anco — - - = — .

Santander “La buena reputaciéon corporativa: ¢solo cuestion Fundacién =~ Comillas  y

de palabras?” UIMP, junio 2009

“RSC de las entidades financieras en tiempos de Universidad de Cantabria,

crisis” junio 2009

Informe Anual Responsabilidad Corporativa 2008 www.bbva.com

« . . C Fundacién Comillas y
BBVA Rentabilidad ajustada a principios UIMP, junio 2009

“BBVA afirma que su misién es contribuir al Articulo publicado en Cinco

crecimiento econdémico con la concesion de Dias el 04 de febrero de

crédito” 2009, www.cincodias.com
Caja ) Informe Responsabilidad Social Corporativa 2008 www.cajacantabria.com
Cantabria

Informe Anual Obra Social 2008 www.obrasocialcajamadrid.es
Caja Madrid Informe Responsabilidad Social Corporativa 2008 ~ www.cajamadrid.com

“La opinién publica, la voz del cliente y la palabra
de la empresa”

Fundaciéon =~ Comillas vy
UIMP, junio 2009

Memoria de Responsabilidad Social en formato
GRI 2008

WwWw.cajanavarra.es

Caja Navarra

Informe de Responsabilidad Social Corporativa en
formato XBRL 2008

wWww.cajanavarra.es

“Reto de la RSC: ciudadanos que demandan Fundacién  Comillas vy
transparencia y participaciéon” UIMP, junio 2009
Informe de Responsabilidad Corporativa 2008 www.portal.lacaixa.es

. “Violencia: tolerancia cero” Publicgciones . de la

La Caixa Fundacién “La Caixa”
“Integracion de la Responsabilidad Corporativa en  Fundacién Comillas, junio
la estrategia de La Caixa” 2009
Figura I1.3. Entrevistas en profundidad a directivos de RSC
Institucién Nombre Cargo en el momento de la entrevista
Borja Basclga Director de Responsabilidad Social Corporativa y

Banco Santander

Relaciones Institucionales

Maria Ruiz-Moyano

Directora Adjunta de la Secretarfa Técnica de
Relaciones Institucionales y Mecenazgo

BBVA

Director de

Antoni Ballabriga Corporativas

Responsabilidad y  Reputacién

Caja Cantabria

Juan Antonio Mufliz

Director Obra Social

Caja Madrid

José Luis Chacén .
Corporativa

Director de Calidad y Responsabilidad Social

Caja Navarra

David Pérez de Ciriza

Area de Responsabilidad Social Corporativa

Xabier Erize

Area de Innovacién e Implantacion Estratégica

La Caixa

Jordi Faba

Director Responsabilidad Corporativa
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Para el analisis de la informacién obtenida se acude al analisis de contenidos (Berg,
2007). Este método se define como una ‘Ymica de recogida, clasificacion y andlisis de la
informacion contenida en comunicaciones manifestadas oralmente o por escrito mediante un procedimiento
objetivo, sistematico y cuantitativo cuya finalidad es descriptiva e inferencial con respecto al contexto donde se
generan” (Bigné, 1999). Asi, esta forma de analisis permite estudiar tanto el contenido como
el contexto de los documentos recabados, a través de la identificacién de areas tematicas
interesantes para la investigacion y la concentracion del investigador en conocer la relacion

de los datos con dichas areas y la frecuencia de su ocurrencia.

Figura 11.4. Etapas del estudio de casos

—»|| Proceso recogida datos
‘Caia Madrid’

Entrevista + Otras Fuentes

Proceso recogida datos
‘BBVA’

Inducciéon y
deduccion tedrica

Entrevistas + Otras Fuentes
Objetivos y >
Fuesm(?nes. de Proceso recogida datos _ ¢ *
Peronectivas Vol investigacion ‘Santander’
b Andlisis
}teé?iccc()) Entrevistas + Otras Fuentes > de contenidos > Resultados
o Identificacion y .
prehmmar \ seleccion de Proceso recogida datos | 1
.| ‘La Caixa’
las unidades de l
analisis > Entrevistas + Otras Fuentes
— Conclusiones

Proceso recogida datos
‘Caja Navarra’

Entrevistas + Otras Fuentes

Proceso recogida datos
‘Caia Cantabria’

Entrevistas + Otras Fuentes

Fuente: Elaboracién propia

3.3.2. Analisis de la fiabilidad y validez del estudio

Antes de proceder al analisis de resultados, se llevé a cabo el estudio de la fiabilidad y
validez de la investigacion, a través del analisis de la validez del modelo, la validez interna,

la validez externa y la fiabilidad (Yin, 2003; Riege, 2003; Castro, 2009).
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En primer lugar, para asegurar la validez del modelo se utiliz6 la combinacién de
diversas fuentes de informacioén, lo que permite obtener distintas perspectivas para el
estudio de los casos (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005). Concretamente la informacién
se obtuvo a partir de entrevistas personales semiestructuradas con los directivos de RSC de
las diferentes entidades, informes corporativos, documentacién interna y presentaciones
publicas en cursos y conferencias. Esta metodologia responde al concepto de la
triangulacion en la recogida de informacién (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005; Trufi6 i
Gual, 2006; Thrassou, Kone y Panayidou, 2008; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009) cuyo
objetivo es también el de permitir alcanzar conclusiones mas sélidas y asegurar la validez
interna de la investigacion. Para conseguir la validez interna se recurrio, ademas, al estudio
multiple de casos que permite utilizar la l6gica de la réplica para identificar pautas similares
y diferencias sustanciales de comportamiento entre las entidades financieras (Rialp, Rialp,

Urbano y Vaillant, 2005).

Figura 11.5. Fiabilidad y validez de la investigacion cualitativa

Concepto Propuesta tedrica Entidades financieras espafiolas
. . Utilizacion multiples fuentes de informacion
Desarrollo de medidas operativas . . .
. . S i (triangulacién ~ de  datos):  entrevistas
Validez del  que evitan los juicios subjetivos de S .
. . . personales, documentacién interna, informes
modelo los investigadores en la recogida de . e .
y memorias puiblicas, cursos y conferencias e
datos 0 o
indices bursatiles
Objetividad de la investigacion: el . s .
. et gaclo Estudio multiple de casos: 6 entidades
Validez estudio de casos debe reflejar y .
. . . .7 financieras
interna explicar la verdadera situacién . .
. Triangulacién de datos
analizada
Procedimiento muestreo: muestra
heterogénea siguiendo criterios geograficos
Validez Capacidad de generalizaciéon de las (entidades internacionales, nacionales y
externa conclusiones del estudio de casos regionales), cuota de mercado y estructura
jutidica (bancos y cajas de ahorros)
Demostracion ~ de  que  las Protocolo de recogida de informacién para
operaciones de un estudio y los todos los casos estudiados: guién entrevistas
Fiabilidad procedimientos de recopilaciéon de personales

datos pueden repetirse con los
mismos resultados

Creacién base de datos ~—transcripcién
entrevistas y documentos de trabajo—

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cepeda (2006) y Castro (2009)

El problema de la generalizacion de los resultados, derivado del nimero, generalmente

limitado, de casos en el analisis (Rialp, 1998; Bonache, 1999; Arias, 2003; Villarreal y
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Landeta, 2007), se solucion¢ a través del estudio de las seis principales entidades financieras
espanolas, que en conjunto acumulan el 62,75% del volumen de activo del sector en
Espafa. Ademas, el procedimiento de muestreo utilizado permite recoger informaciéon de
una muestra altamente heterogénea que representa a un porcentaje amplio de las entidades
financieras en Espafia. De esta manera se asegurd la validez externa del estudio.
Finalmente, para cumplir con los requisitos de fiabilidad se siguié el mismo protocolo de
investigaciéon en la recogida de informaciéon de los diferentes casos analizados y se
desarroll6 una completa base de datos en la etapa de analisis de la informacion, basada en la
transcripcion de las entrevistas personales y el procesamiento de los distintos documentos

de trabajo (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005).

3.4. Resultados

Para dar respuesta a las cuestiones de investigacion se utiliza el analisis conjunto de los
casos (Trund 1 Gual y Rialp, 2008; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009) y se aplica la
metodologia del analisis de contenidos (Berg, 2007). Para la exposicion de los resultados se
sigue el esquema tematico utilizado en las entrevistas en profundidad con los expertos en
responsabilidad social corporativa de las entidades financieras. Este procedimiento
responde a un enfoque deductivo del analisis de contenidos (Berg, 2007) segun el cual, para
el analisis de la informacién, los investigadores utilizan alguna categorizaciéon tematica
propuesta previamente a partir de la revisiéon tedrica y siendo la informaciéon documental el
medio para evaluar las cuestiones de investigacion. Concretamente, los aspectos relevantes
para la investigacion, seleccionados siguiendo esta metodologia, hacen referencia a: el
estudio del papel de la RSC en la personalidad corporativa de las entidades financieras; el
analisis de la gestion de la responsabilidad corporativa, los grupos de interés y las iniciativas
sociales en el sector financiero; la comunicacién verbal de la RSC y el estudio de la imagen
corporativa como resultado de la responsabilidad social corporativa. No obstante, se tratd
de mantener una cierta flexibilidad en la identificacién de temas relevantes de investigacion
que se manifestaron en el analisis de la informacién (por ejemplo, la responsabilidad social
corporativa en el sector financiero en Espana). De esta forma, se dio cabida a un enfoque
inductivo de investigacién, considerado esencial para la correcta interpretacion de la

realidad en un estudio de casos (Berg, 2007; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009).
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3.4.1. La RSC en el sector financiero en Espafia

En primer lugar, la revision documental demuestra que el sector de las entidades de
crédito esta altamente implicado en el desarrollo e implantacion de la responsabilidad social
corporativa en Espafia. Muestra de ello son los niveles de inversion de las distintas
entidades en acciones sociales (871,5 millones de euros en 2008 entre tan soélo tres de las
entidades: La Caixa, Caja Madrid y Fundacién Santander) o la participacion de las
organizaciones en iniciativas, foros o marcos aspiracionales en materia de RSC, tanto a

nivel nacional como internacional (figura 11.6.).

En este ultimo sentido, destaca la vinculacion formal de una gran mayorfa de las
entidades a iniciativas como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, que busca el
compromiso voluntario de las entidades en la responsabilidad social por medio de la
asunciéon de una serie de principios en materia de Derechos Humanos, laborales,
medioambientales o de lucha contra la corrupcion, o a los Principios de Ecuador, una
propuesta especifica para el sector financiero, centrada en la evaluacion del riesgo social y
medioambiental en las operaciones de financiacién. Otras iniciativas publicas en las que las
entidades financieras espafiolas participan son la Alianza Europea por la RSC, promovida
por la Comisiéon Furopea, el Programa de las Naciones Unidas para las Entidades
Financieras o, a nivel nacional, la Central de Compras Responsables Nexos en la cual,
ademas, una de las entidades (Caja Navarra) ha sido socia fundadora. En el ambito privado,
las iniciativas asumidas son menos numerosas, aunque destaca la adopcién por parte de un
gran numero de empresas de las directrices del Global Reporting Initiative (GRI) en la
publicaciéon de sus memorias de sostenibilidad lo que, ademas, suele hacerse en la version
mas exigente de la normativa, el nivel A+. En el ambito nacional, se puede hablar de la
vinculacion de las empresas a determinadas asociaciones como la Fundaciéon Forética, la

Fundacion Empresa y Sociedad o el Club de Excelencia en Sostenibilidad.

Por otra parte, a la hora de definir el concepto de responsabilidad social corporativa, se
observa que las entidades del sector financiero han llevado a cabo una importante labor de
estudio y conocimiento de la materia, tal y como demuestra la constante aplicacion de los

aspectos mas teoricos a su vision practica de la responsabilidad social. En este sentido,
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parece que las entidades suscriben el concepto técnico y parten de ¢l para la puesta en

practica de la responsabilidad social corporativa. Como uno de los entrevistados comenta:

‘Nuestra entidad siempre sigue una estrategia social sabiendo que por detrds también hay
conceptos técnicos. INosotros asumimos los conceptos tedricos, porque creemos mucho en la

técnica de la responsabilidad social corporativa’ (Caja Navarra)

De esta manera, las entidades entienden que la responsabilidad social corporativa es un
concepto amplio, basado especialmente en el compromiso social, y que obliga a la
organizacion a Yener en cuenta todas las posibles repercusiones que su actividad tiene en los grupos de
interés y en el crecimiento sostenible de la sociedad’ (Caja Madrid). En este sentido, todas las
entidades hagan referencia al compromiso social en sus definiciones, que se materializa en
obligaciones como la necesaria contribucion al desarrollo econémico de las regiones en las
que operan las companias, la busqueda de la sostenibilidad y el crecimiento armoénico en la
actividad financiera, la mejora de la calidad de vida de las personas y la creaciéon de valor
para todos los grupos de interés. Igualmente se hace mencién a aspectos vinculados con la
ética empresarial como la transparencia en las operaciones y comunicaciones corporativas,
la transmisién de confianza o la incorporacién de valores éticos en la politica y estrategia
corporativas. Asi, por tanto, las entidades entienden la responsabilidad social corporativa

como un concepto mas amplio de lo que habitualmente se reconoce:

Hay mucha gente que tiene la tendencia de identificar la responsabilidad social
corporativa con la accion social, con la filantropia. Pero no, la responsabilidad social

corporativa es mucho mds’ (Banco Santander)

De esta manera, la teorfa de los grupos de interés (Freeman, 1984, 1994) se presenta
como un primer pilar importante sobre el que se asientan las politicas de responsabilidad
social corporativa de las entidades financieras que, en su definicién de la RSC, demuestran
tener en cuenta a sus distintos grupos de interés, definiendo el concepto como compendio
de las obligaciones empresariales hacia los mismos. Por otra parte, un segundo sustento
teérico importante es el modelo piramidal de (Carroll, 1979, 1991). En consonancia con la
propuesta de este autor, las entidades financieras demuestran plantearse su faceta social
desde un prisma multidimensional que abarca aspectos tanto econémicos como legales,

éticos y sociales.
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Figura I1.6. Perfil de la RSC de las entidades financieras

Inversion en

Principales iniciativas sociales adscritas,

Entidad ( rl:il((:) I21(;(;)8€ ) plblicas y privadas (2008) Definiciéon RSC
Banco (1) Pacto Mundial UN; (2) Principios de | El compromiso continuo de comportarse de forma correcta y responsable,
S 126 Ecuador; (3) GRI; (4) Fundacién Empresa y | contribuyendo al desatrollo econémico, mejorando la calidad de vida de los
antander . . . .
Sociedad empleados y sus familias, y de la sociedad en su conjunto
(1) Pacto Mundial UN; (2) Principios de
Ecuador; (3) Iniciativa Financiera del | Compromiso de aportar el maximo valor posible y equilibrado a los grupos de
BBVA 55 Programa de las Naciones Unidas para el | interés directos -accionistas, clientes, empleados y proveedores- y al conjunto de las
Medio Ambiente; (4) Principios para la | sociedades en las que opera una empresa
Inversién Responsable de UN; (5) GRI
Es la integracion en la politica y estrategia y en la gestién ordinaria de la
. . (1) Alianza Europea para la RSC; (2) GRI; organizaci(.in de las preocupgciones sociales y medioambiféntah’?s, tcf,niendo en
aja Madrid 245.5 . . cuenta el impacto de su actividad en todos los grupos de interés asi como sus
(3) Club de Excelencia en Gestién . . I o .
necesidades y expectativas, con el objetivo de contribuir al desarrollo y al bienestar
social
(1) Pacto Mundial UN; (2) Principios de
Ia Caixa 500 Ecuador; (3) Alianza Europea para la RSC; | Actuar de acuerdo con nuestros valores corporativos de confianza, compromiso
(4) GRIL; (5) Programa (UNEP-FI); (6) Club | social y calidad, incluso mas alld de las exigencias legales
de Excelencia en Sostenibilidad
Ejercicio del compromiso social y del arraigo de la entidad en su dmbito geografico
de actuaciéon. “La RSC es, o debe ser, ante todo un ejercicio de compromiso de la
Caja . 1027 (1) Pacto Mundial UN empresa con la sociedad en la que se ir.lserta. Co@promiso que supera las
Cantabria coordenadas por las que habitualmente se rige la actividad empresarial, centradas
en la maxima eficiencia, para conjugar aspectos esenciales como son la
sostenibilidad, la cohesion social y la defensa del medio ambiente
(1) Pacto Mund1al UN; (2) Principios de Banca Civica, Transparencia y Participacién basada en la definiciéon técnica del
Ecuador; (3) Alianza Europea para la RSC; término —asuncién voluntaria por la empresa de las preocupaciones sociales
Caja Navarra 50.25 (4) Observatorio Navarro de RSE; (5) ’

Nexos; (6) GRI; (7) Fundacién Forética; (8)
Fundacién Empresa y Sociedad

ambientales, econémicas y de gobierno de los grupos de interés y el didlogo con
ellos—

Fuente: Informacion secundaria sobre las distintas entidades financieras
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3.4.2. El papel de la RSC en la personalidad corporativa

En relaciéon con la primera cuestion de investigacion (CI1), en primer lugar las
entidades financieras definen la identidad corporativa como el conjunto de valores de la
organizacion, que explican la filosoffa y cultura corporativa; la misién corporativa, que
articula la razén de ser de la entidad; y la visién corporativa, que expresa los objetivos de
futuro de la empresa. Uno de los directores de responsabilidad social corporativa llegd a
decir expresamente que Yendo a lo esencial, la identidad es la mision, vision y valores’ (BB1/.A). Esta
definicién hace referencia a la personalidad de las entidades, tal y como la definen
teoricamente autores como Albert y Whetten (1985), Bernstein (1986) o Abratt (1989). Por
tanto, la perspectiva adoptada por las entidades financieras se alinea con el primer tipo de
definiciones de identidad corporativa identificadas a nivel teérico (Curras, 2010), que
consideran la identidad corporativa como la colecciéon de caracteristicas esenciales y
centrales que hacen a una organizacién tnica (Abratt, 1989; Moingeon y Ramanantsoa,
1997; van Rekom, 1997). Asi, por tanto, para comprender la identidad de las entidades
financieras en toda su extensiéon y poder conocer el papel de la responsabilidad social
corporativa en la misma, se hace necesario estudiar los tres aspectos planteados: los valores

de la organizacién, la misién y la vision corporativas.

En primer lugar, con respecto a los valores e ideales corporativos, se ha observado que
todas las entidades financieras definen, al menos, un valor que esta intimamente
relacionado con la responsabilidad social corporativa o alguna de sus facetas. Asi,
referencias como ‘Etica Profesional’, ‘Compromiso Social’ o ‘Responsabilidad’ son
recurrentes en la definicion de los valores de todas las entidades. Algunos de estos valores
hacen referencia al respeto de las leyes, reglamentos y normas internas (‘Responsabilidad’
en Caja Madrid), a la honestidad y transparencia mas alla del estricto cumplimiento de
dichos cédigos (‘Etica Profesional’ en Banco Santander), a la integridad de la diversidad
(‘Multicultural’ en Caja Navarra), a la promocion de las relaciones de equidad
(‘Responsable’ en Caja Navarra’) o al cuidado del medio ambiente (‘Biolégica’ en Caja

Navarra), entre otros.

Por otro lado, las dos entidades financieras representantes del segmento ‘bancos’

(Banco Santander y BBVA) apuntan al valor de la ‘Innovacién’ y a la ‘Cercania al Cliente’
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como las caracterfsticas mas destacables de su identidad. Las cajas de ahorros, por su parte,
tienden a definir su identidad corporativa mas como el compromiso con la sociedad en la

que operan o el ‘arraigo en la comunidad’ (Caja Cantabria):

La identidad y el posicionamiento de la marca corporativa vienen definidos por la
combinacion de tres ejes bdsicos: los principios corporatives, la prioridad de la innovacion

) la idea de trabajar de personas para personas’ (BBl A)

‘Nos hemos presentado como una entidad innovadora’ (...) ‘Abora un tema importante

en nuestra imagen es la cercania al cliente’ (Banco Santander)

‘El Compromiso Social es uno de los valores de la empresa, explicito no sélo en la Obra

Social sino en el conjunto de toda la actuacion de la empresa’ (Caja Cantabria)

De esta manera, por tanto, se observa que la definiciéon de la identidad corporativa en el
primer segmento esta claramente marcada por el negocio de las entidades y enfocada al
mercado de referencia al que éstas se dirigen. Las cajas de ahorros, por su parte, elaboran
una identidad mas centrada en la faceta social de su actividad, es decir, haciendo especial

hincapié en destacar su papel como agentes dinamizadores de la sociedad.

Coincide, ademas, que el peso de los valores mas vinculados con responsabilidad social
corporativa en el segmento de los bancos es sensiblemente inferior que en el segmento de
las cajas de ahorro. Asi, mientras en los bancos el peso de los valores sociales oscila entre
uno o dos de seis o siete valores definidos por la organizacion, en las cajas de ahorros la
presencia de estos valores es mas notable. Una de estas entidades, Caja Cantabria, llega
incluso a definir su identidad a partir de unicamente un valor marcadamente social: el
arraigo o compromiso con la regién en la que lleva a cabo su actividad. En otro caso, Caja
Navarra define siete valores de doce (‘Responsable’, ‘Transformadora’, ‘Inteligente’,
‘Sensible’, ‘Idealista’, ‘Multicultural’ y ‘Biolégica’) vinculados con la responsabilidad social
corporativa, mientras que La Caixa identifica un valor social (‘Compromiso Social’) de

entre los tres que define.
Como resultado mas destacable, por tanto, se observa que es el mercado de referencia

el que condiciona en mayor medida la identidad corporativa de las entidades financieras.

De esta manera, las mayores diferencias en la definiciéon de la identidad se observan entre
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aquellas entidades que operan en un ambito internacional (Banco Santander y BBVA),
nacional (La Caixa y Caja Madrid) o local/regional (Caja Navarra y Caja Cantabria). Las
primeras de ellas orientan su estrategia y filosofia hacia el negocio y la actividad econémica,
con un nivel de presencia de los valores de RSC relativamente bajo. Las entidades de
ambito nacional, por su parte, construyen su identidad sobre la base de un mayor equilibrio
entre la actividad financiera y su faceta social, si bien su estrategia de negocio tiende a
asemejarse a la de los grandes bancos internacionales. Finalmente, las entidades cuyo
ambito de referencia es el mercado local son las que mas desarrollan su dimensioén social,

llegando a definir su identidad tnicamente en funcién de esta dimension.

Por otra parte, en lo que a la misién de las organizaciones se refiere, el analisis
documental revela que, mientras existe consenso en que la principal actividad de una
entidad financiera es la de satisfacer las necesidades econémico-financieras de sus clientes,
a través de la oferta de servicios completos de ahorro e inversion, cada vez es mas comun
encontrar igualmente referencias a una necesaria contribucién al desarrollo y al crecimiento
sostenible de la sociedad. No obstante, se observa que el reconocimiento de los aspectos de
RSC, cuando se hace, es mas vago y ambiguo en el segmento de los bancos. De esta
manera, mientras el BBVA define su misién como el #abajo por un futuro mejor para las
personas’, el Banco Santander tnicamente hace referencia a la basqueda de ‘entabilidad
creciente a sus accionistas’ sin mencion alguna a cualquier otro grupo de interés de la entidad.
Sin embargo, a la hora de hablar con los directores de responsabilidad social corporativa de
los dos bancos del estudio, ambos afirman que este concepto juega un papel central en la
identidad y estrategia de sus entidades. Un ejemplo lo encontramos en el BBVA, que define
como uno de sus objetivos de negocio la busqueda de la ‘rentabilidad ajustada a principios’,

trente a la clasica vision de ‘rentabilidad ajustada al riesgo’.

Asi, por tanto, en lo referente al papel de la responsabilidad social corporativa en la
definicién de la misién de las entidades, se aprecia una tendencia sobresaliente: mientras las
cajas de ahorro reconocen que la responsabilidad social corporativa es una parte integrante
de su estrategia (Caja Navarra llega incluso a equiparar la RSC con la estrategia global de su
entidad), los bancos han tenido que ir adaptando la definicién de su misién para ajustarla a
la nueva realidad social. De esta manera, los representantes de las cajas de ahorros

coinciden en identificar la RSC como una parte inherente en su ‘cddigo genético’ (Caja Madrid):
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La perspectiva que tenemos las diferentes cajas de ahorros sobre nuestra responsabilidad
social corporativa deriva de nuestra propia idiosincrasia, es algo inherente a la propia

definicion de una caja de ahorros’ (Caja Cantabria)

‘Hay una gran diferencia entre las entidades que han tenido que ir a responsabilidad
social porque han necesitado lavar una imagen y aquellas que el tema social lo han

levado mis en su genética. Hablo, en general, de las cajas’ (Caja Madrid)

Los bancos, por su parte, han ido avanzando en la integracion de la RSC en la estrategia
de negocio y dando, poco a poco, mayor cabida a los principios y valores de RSC en la

definicién de su propia actividad

‘Nosotros observamos que se estd produciendo la creacion de un nuevo paradigma en
materia de RSC, en donde se estan internalizando los objetivos de creacion de valor
social y se estin alineando con los objetivos estratégicos, lo que en esta entidad se

denomina armonia estratégica’ (BB1/A)

Finalmente, a la hora de definir la visién corporativa, nuevamente cabe hacer mencién
al mercado de referencia de las entidades financieras ya que una gran mayoria de las
entidades fijan como objetivo el liderazgo de su empresa en el mismo. De esta manera, los
bancos, con una dimensién mas global, persiguen posicionarse como ‘¢/ mejor banco universal’
(Banco Santander). Algunas cajas de ahorro persiguen el liderazgo en el mercado nacional,
otras en su ambito regional de actuacién vy, finalmente, también se observa el caso de Caja
Navarra, que busca el liderazgo en finanzas civicas’. Mas alla, en la definiciéon de la vision las
referencias a la responsabilidad social corporativa son menos frecuentes. En este sentido,
se observa que los bancos no hacen menciéon alguna a la RSC. Este resultado puede tener
consecuencias relevantes para el futuro de la responsabilidad social corporativa pues
representa una falta de ambicién de este tipo de entidades en el plano social, que podria
condicionar el grado de implantacién y consolidacién de la RSC en sus estrategias y

modelos de gestion.
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Figura 11.7. Personalidad corporativa de las entidades financieras

Entidad

Misién corporativa

Visién corporativa

Valores corporativos

Banco
Santander

Satisfacer todas las necesidades financieras de sus clientes
y dar una rentabilidad creciente a sus accionistas. Para ello
cuenta con una fuerte presencia en mercados locales que
combina con politicas corporativas y capacidades globales

Cerca y fuerte, asi queremos que nos sientan
nuestros 80 millones de clientes, 2,8 millones de
accionistas y 170.000 empleados; como el mejor
banco del mundo

Etica  profesionaF; Dinamismo vy
flexibilidad; Fortaleza; Innovacion;
Liderazgo; Vocaciéon comercial

BBVA

ILa mision de la entidad en la sociedad es contribuir al
crecimiento de la economia facilitando el acceso al crédito

Trabajamos por un futuro mejor para las personas

FEtica e integridad: Responsabilidad social;
Clientes; Creacion de valor; Equipo;
Estilo de gestién; Innovacion

Caja
Madrid

Satisfacer las necesidades econémico-financieras de los
clientes, en un modelo de banca universal, en el que la
calidad de servicio es el elemento clave y diferenciador,
contribuyendo al crecimiento sostenible de la sociedad en
la que actda, tanto por su actividad como a través de
acciones sociales y culturales

Ser el grupo financiero lider en Madrid y entidad
de referencia en el resto de ambitos, con una
oferta diferenciada, con asesoramiento
personalizado, un 6ptimo nivel de rentabilidad y
eficiencia basado en la innovacién, calidad de
servicio y desarrollo de todos sus profesionales

Responsabilidad; Trabajo en equipo;
Calidad; Orientacién a resultados;
Innovacion

La Caixa

Fomentar el ahorro y la inversion mediante la oferta del
mas completo servicio financiero al mayor nimero de
clientes y hacer una aportacién decidida a la sociedad para
la cobertura, flexible y adaptada, de las necesidades
financieras y sociales basicas

Grupo Financiero lider en el mercado espafiol
con generacion de valor para la sociedad, los
clientes y los empleados

Compromiso social; Confianza; Calidad

Caja
Cantabria

Contribuir al desarrollo del entorno, lo que se traduce en
el compromiso desde la doble vertiente de actividad,
financiera y social. Crecimiento rentable y sostenible,
aumento de los niveles de fortaleza, solvencia financiera y
confianza en el mercado, son los ejes basicos para
continuar generando valor para inversores y comunidad

n.d.

Arraigo | Compromiso con la region

Caja
Navarra

La promocién del ejercicio de los ‘nuevos’ derechos de
nuestros clientes, siendo pioneros en Banca Civica,
configurando a CAN como un referente de innovacién
social y financiera con el objetivo de competir mejor

Desde la diferenciacion, ser lideres en finanzas
civicas a través de la implantacién de los ideales

Responsable; Transformadora; Inteligente;
Sensible; Idealista; Multicultural;
Bioldgica; Buena; Creativa; Evolutiva;
Holistica; Divertida

Fuente: Informacion secundaria sobre las distintas entidades financieras y entrevistas personales con directivos de responsabilidad social corporativa

En cursiva aparecen los valores corporativos vinculados a la responsabilidad social corporativa.
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3.4.3. La gestion de la RSC, los grupos de interés y las iniciativas sociales

Las entidades financieras hacen referencia a lo que la institucién hace como un segundo
aspecto determinante en su definicién, de tal manera que el comportamiento de la
organizaciéon forma también parte de la identidad corporativa. Consecuentemente, la
perspectiva adoptada por las entidades a la hora de definir este concepto se alinea también
con el segundo tipo de definiciones identificadas en la literatura académica, que consideran
la identidad corporativa como el conjunto de medios que utilizan las empresas para
expresar sus caracterfsticas centrales, distintivas y duraderas (van Riel, 1995; Markwick y

Fill, 1997; Christensen y Askegaard, 2001).

De esta manera, para dar respuesta a la segunda cuestién de investigacion planteada en
este estudio (CI2), enfocada a comprender como las entidades financieras transmiten su
identidad a través de su comportamiento en materia de responsabilidad social corporativa,
se comienza analizando la gestion que las entidades financieras hacen de este concepto. En
este sentido, se observa que las instituciones han establecido una estructura similar de
gestiéon en la que el rasgo mas destacable es la implicaciéon de la Alta Direccién en las
labores de responsabilidad social corporativa. De esta forma, la RSC se presenta como un
elemento de szff en el que el apoyo de los estamentos mas altos de las organizaciones es

basico para el éxito en su implantacion:

‘A wveces son temas complicados, por eso es necesario el apoyo desde arriba, desde el

Consejo’ (BB1/A)

Se debe comunicar con apoyo del primer nivel: convencimiento. (...) Se incentiva
transmitiendo mensajes desde el primer nivel (...) utilizas todos tus canales de

comunicacion. Estos son conceptos de cultura, de comportamiento’ (Caja Madrid)

Por otra parte, la gestion de la RSC suele estructurarse en dos niveles. En primer lugar,
existe un Departamento de Responsabilidad Social Corporativa (Responsabilidad
Corporativa, Reputacion y Responsabilidad Corporativa u Obra Social) que se encarga de la
dimension mas técnica de gestion. Sus funciones son la elaboracion de memorias e
informes de RSC, la deteccion de tendencias sociales de actuacion, funciones de auditotia,

labores de difusion de las politicas y/o el apoyo a las areas funcionales en la coordinacion
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de actividades, principalmente. En segundo lugar, existen los Comités de Responsabilidad
Social Corporativa (Comisiones Delegadas del Consejo de Administracion para la Obra
Social o los propios Consejos de Administracion) que, con un caracter transversal ya que
siempre estan integrados por miembros de las diferentes areas funcionales, son los
encargados de la parte mas estratégica de la RSC. En este sentido, se encargan de disefar y
aprobar la politica general de responsabilidad social corporativa, de la definicion de las
lineas estratégicas de accion, de la supervision de la labor del departamento de RSC y de la
aprobaciéon de proyectos sociales. Asi, por tanto, un segundo rasgo destacable de la politica
de gestion de la RSC es el caracter transversal de la misma, que las entidades valoran como

fundamental para la correcta direccion del resto de areas funcionales:

TLos principios de responsabilidad social tienen que formar parte de cnalquier persona

que estd gestionando cualquier drea de responsabilidad de la empresa’ (Caja Madyid)

Por otro lado, el analisis documental revela que, a la hora de presentar sus programas
sociales y sus iniciativas de responsabilidad social corporativa, las entidades financieras
generalmente optan por seguir un esquema basado en los grupos de interés a los que
benefician mas directamente las distintas acciones. Una tnica excepcion es el caso de Caja
Navarra, que opta por el planteamiento de la teorfa del desarrollo sostenible en su triple
vertiente econémica, ambiental y social (triple cuenta de resultados). La ‘materialidad’, por
tanto, es un concepto importante en la gestion de la responsabilidad social corporativa.
Ademas, existe consenso en identificar tres grupos de interés fundamentales para la
actividad de las entidades financieras: los clientes, los empleados y la sociedad. Otros
grupos también importantes son los proveedores y, tnicamente en el caso de los bancos,
los accionistas (a este respecto cabe decir que, por su idiosincrasia y forma juridica, las cajas
de ahorros son entidades de crédito sin estructura accionarial). Algunas entidades
identifican el medioambiente como un grupo de interés en si mismo (Banco Santander y
Caja Madrid) mientras que el resto lo incluyen en el segmento de sociedad, diferencia que
responde a la consideracién del caricter personal/no personal que le conceden las
compafifas al medio ambiente (Wheeler y Sillanpaa, 1998). Finalmente, cabe destacar el
caso de Caja Navarra que presenta la categorizacion mas exhaustiva de grupos de interés,
incluyendo también a las entidades sociales, las administraciones publicas y a la comunidad

académica.
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En cuanto a las obligaciones que las entidades financieras se atribuyen en su relacién
con cada uno de sus grupos de interés, las instituciones consideran que, en la dimension
clientes, las principales responsabilidades de una entidad de crédito han de ser la prestacion
de un servicio de calidad, el trabajo continuo por la inclusiéon financiera de todos los
colectivos y la busqueda continua de la innovacion para satisfacer las nuevas necesidades de
los clientes. Asimismo, otras cuestiones importantes son también la oferta de productos y
servicios ‘responsables’ y la total transparencia en la relacién con los usuarios de los

servicios financieros.

En lo que a empleados se refiere, las entidades financieras coinciden en afirmar que el
objetivo ultimo ha de ser el de disponer del mejor colectivo de profesionales que permita a
la organizacién conseguir la eficiencia y eficacia en el desarrollo de sus acciones y generar
valor para el conjunto de la entidad. Para ello, las obligaciones de una entidad financiera
pasan necesariamente por crear un lugar de trabajo atractivo que permita la captacion y
retencion del talento. En este sentido, un primer aspecto importante es la preocupacion por
el desarrollo personal y profesional de los trabajadores, que recoge dos dimensiones
basicas: la formacién y el disefio de planes de carrera para todos los empleados. Igualmente
importante es la conciliacién de la vida profesional y familiar y, finalmente, el cuidado de la
integracion de las personas en la organizacion, atendiendo a la diversidad y a la igualdad de

oportunidades.

Por lo que respecta a la sociedad, en términos generales, las prioridades también estan
claras: la contribucién al desarrollo sostenible de las comunidades, el compromiso social en
las diferentes regiones y la financiacion atendiendo a criterios éticos y de sostenibilidad. En
el ambito del medioambiente la responsabilidad se centra en la reduccién del impacto
medioambiental de la actividad, la sensibilizacién a la sociedad en el cuidado y proteccion
de los recursos naturales y la inclusién de criterios ambientales en las operaciones de
financiacién. Las obligaciones frente a los accionistas se resumen en la aportaciéon de una
alta rentabilidad a su inversién y la gestiéon y comunicacion transparente de los temas
materiales de las organizaciones. Finalmente, las relaciones con los proveedores han de
estar marcadas por la estabilidad y busqueda del beneficio mutuo, basados en la

transparencia, confianza e igualdad de oportunidades en la contratacién, y por la gestién
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responsable de las compras, que implica la asuncién por parte de los proveedores de un

compromiso con los principios de la responsabilidad social corporativa.

Las iniciativas sociales de las entidades financieras, por tanto, se centran en estas lineas
de trabajo. Sin embargo, es de destacar las diferentes estrategias que siguen las entidades a
la hora de disefiar sus programas sociales. En este sentido, algunas compafiias optan por
una estrategia de Yuvia fina’ (Caja Cantabria), tratando de impregnar todos los ambitos de la
sociedad para alcanzar un crecimiento armoénico. Hablamos de las cajas de ahorros vy,
especialmente, de aquellas de ambito mas regional como Caja Navarra o Caja Cantabria.
Otras entidades, por su parte, apuestan por concentrar esfuerzos e inversion en
determinadas acciones que son el foco de su politica de responsabilidad social. Tal es el
caso de los grandes bancos como el Santander, que se ha especializado en el apoyo a la
educacion, que canaliza a través de iniciativas como Universia o Santander Universidades; o
del BBVA, cuyos esfuerzos se centran en dos lineas basicas: la inclusion financiera de las
comunidades y la educacién financiera a distintos segmentos de la sociedad. Este tipo de
estrategias responden a una clara orientacién al mercado de las entidades, ya que se observa
que las iniciativas de responsabilidad social corporativa estan enfocadas a apoyar la
incorporaciéon al mercado financiero de potenciales clientes y otros grupos de interés. De
esta forma, a través de los programas educativos las entidades tratan de apoyar la
formacién de los individuos que, en un futuro, seran empleados de la organizacién;
mientras, a través de iniciativas de inclusién financiera se fomenta el acercamiento del
mercado y los productos y servicios financieros a potenciales clientes que, por sus

condiciones particulares, aun no tienen acceso a ellos.

Es importante destacar que, en cualquier caso y como se vio anteriormente, la
responsabilidad social corporativa parece estar supeditada a un criterio de rentabilidad
basico para todas las entidades, de tal manera que el nivel de inversién asi como la
seleccion de las tematicas sociales estan condicionados por los objetivos financieros de las

organizaciones y las expectativas de resultado para la responsabilidad social corporativa:
‘Evidentemente, los criterios de eficiencia, como en cualquier empresa, son bdsicos.

Conjugamos los planteamientos empresariales mds claros o mads especificos con los

planteamientos sociales que nos marca nuestro compromiso’ (Caja Cantabria)
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Queremos tener una rentabilidad, hay un principio de rentabilidad bdsica, que es lo que

hoy se pide a cualquier entidad financiera’ (Caja Madrid)

Estos resultados demuestran cémo el comportamiento de la organizacién esta
gestionado de tal manera en las entidades financieras que permite a éstas no sélo construir
adecuadamente su identidad entorno al concepto de responsabilidad social corporativa,
sino también trasladar esa identidad de manera mas eficiente a sus distintos grupos de
interés. En este sentido, los bancos, por ejemplo, concentran sus programas sociales en la
mejora de la situaciéon de consumidores y empleados, algo que encaja con su personalidad,
basada en la orientacién al consumidor y la excelencia en su actividad de negocio principal.
Las cajas de ahorros, por el contrario, basan su personalidad en el compromiso con todos
los segmentos de la sociedad, lo que tratan de transmitir a través del disefio de programas
sociales mas genéricos, orientados hacia la mejora de todos y cada uno de sus grupos de

interés.
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Figura I1.8. Grupos de interés e iniciativas de RSC de las entidades financieras

Actividades principales de responsabilidad social corporativa

Entidad
Clientes Empleados Sociedad

Plan estratégico de recursos humanos; Apoyo a la educacion; Area Universidades; Voluntariado;
Microcréditos; Inversion socialmente Programas de formacién; Planes de carrera; Cooperaciéon  al  desarrollo;  Copatticipacién; Corner
Banco responsable; Productos y servicios Plan de igualdad; Conciliacién; Beneficios Solidatio; Fundaciéon Banco Santander; Control impacto
Santander responsables; Accesibilidad  sociales; Salud y seguridad en el trabajo; ambiental; Financiacién proyectos ambientales (cambio
contenidos web Contrataciéon en centros especiales de climitico y energia renovable); Productos para el

empleo desarrollo sostenible; Sensibilizacién ambiental
Plan global de formacién; Plan de FEducacién financiera; Financiacién para el desarrollo de
Fundaciéon para las microfinanzas; desarrollo personal; Coédigo igualdad, infraestructuras; Financiacién del sector defensa; Apoyo a
Plan de bancatrizaciéon de América independencia y confidencialidad en los la gestion de entidades no lucrativas; Becas; Seis
BBVA Latina; Formac.ién e informaciéon en procesos de seleccion; Prgtocolo. de fundgciones §ocial¢s; Premios; Oficina de. Voluntar.iado;
temas financieros; Banca para garantfas de empleo; Beneficios sociales; Politica medioambiental; Manual de gestién del riesgo
inmigrantes; Productos y servicios Voluntariado; Actividades deportivas y medioambiental y social; Productos con caracter
responsables; Multicanalidad culturales; Plan Integra (discapacitados); ambiental; Plan global ecoeficiencia 2008-2012; Fomento

Concienciacién medioambiental medioambiental; Boletin ‘Actualidad Ambiental’
Programas de desarrollo; Servicio de Acciones divulgativas cuando ocurren catastrofes;
formacién;  Apoyo y  orientacidn; Programas de: asistencia personas dependientes, personas
Inversién socialmente responsable; Conciliacién; No discriminacion; Servicio mayores, educacion, cooperacion al desarrollo, medio
Accesibilidad financiera (canales de traslados ‘Mi  preferencia  geografica’; ambiente, culturales, patrocinio y cultura, musica,
Caja Madrid distribucién y productos); Productos Beneficios sociales; Voluntariado; exposiciones y  becas; Fundaciéon Caja  Madrid;

solidarios; Plan de calidad y atencién
al cliente; Comunicacién y publicidad
transparentes; Etica a clientes

Evaluaciones periddicas centros de trabajo;
Medidas con secciones sindicales; Comité
estatal de seguridad y salud paritario;
Programa sensibilizacién, formacion e
informacion medioambiental

Departamento de gestion medioambiental y politica
ambiental del grupo; Reduccién consumos y emisiones
ambientales; Gestion de residuos; Anadlisis riesgos
ambientales; Productos con  caricter ambiental;
Financiacién proyectos ambientales




Actividades principales de responsabilidad social corporativa

Entidad . .
Clientes Empleados Sociedad

L . . Productos sostenibles; Programas sociales; Voluntatiado;
Inclusiéon  financiera  (Microbank); b rogramas L . ’
. . - Programas de cooperacién; Servicio de estudios; Catedras

Transparencia; Seguridad; Innovacion . . . . . .
. Formacién y  desarrollo  profesional; La Caixa (RSC y gobierno corporativo; y Economia y

de productos y servicios; o iy . . . e ) .
. . . Igualdad y conciliacién; Codigo ético; sociedad); Conferencias; Patrocinios; Sistema certificado
La Caixa Accesibilidad a productos financieros - : . i . iy . .

Integracién  laboral de discapacitados; de gestion ambiental; Comité de medio ambiente;

(extension red comercial zona rural);
Premio a emprendedores; Programa
vivienda asequible

Beneficios sociales

Financiacion proyectos ambientales; Concienciacion,
difusién y protecciéon medioambiental; Ahorro energético;
Reduccién de consumos; Gestion y reciclaje de residuos

Inversién socialmente responsable;
Accesibilidad financiera (canales de

Plan de Recursos Humanos (desarrollo
profesional, formacion, orientacion,

Asistencia (personas dependientes, mayores); Educacion,
Cooperacioén al desarrollo, Cultura (musica, exposiciones y

) . s, conciliacién, no discriminacion, , beneficios becas,  investigacibn y  universidades);  Politica
Caja Cantabria  distribucién y productos); Plan de . . . . . . .
. . . sociales, seguridad y salud); Evaluaciones medioambiental (ahorro energético, reduccién de
calidad y atencién al cliente; . . . . .
. . centros de trabajo; Acuerdos con secciones consumos, gestion de los residuos, control de emisiones,
transparencia y comunicacion . e . o
sindicales; Sensibilizacién ambiental financiacion proyectos)
Formacién y educacién; Diversidad e
igualdad de oportunidades; Paridad en la  Inclusién social y geografica de la comunidad; Inversién
contratacién; Comision de tiempo de en infraestructuras y servicios soportados; Sistema de
trabajo y productividad; Programas de gestion ambiental con certificacién ISO; Politica ética y
. Plataforma FEurecan de ayuda a . Z . . . .
Caja Navarra prevencién y politicas de seguridad; ambiental; Plan de ahorro energético; Transporte
emprendedores

Evaluacion de riesgos laborales; Codigo
ético y de conducta; Prestaciones sociales;
Actividades sociales, culturales y deportivas;
Sensibilizacién y formaciéon medioambiental

ecologico; Reduccién de consumos; Reciclaje materiales;
Modo de compensaciéon de emisiones y plantacion de
arboles; Financiacién proyectos ambientales

Fuente: Informacion secundaria sobre las distintas entidades financieras y entrevistas personales con directivos de responsabilidad social corporativa
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3.4.4. La comunicacion verbal de la RSC

Un dltimo componente de la identidad corporativa, a pesar de que las entidades
financieras no lo mencionan expresamente en su definicion del concepto, es la

comunicacién, que se estudia en una tercera cuestion de investigacion (CI3).

En este sentido, cuando se habla de los objetivos en la comunicacién de la
responsabilidad social corporativa, las entidades financieras coinciden en afirmar que el
objetivo basico que se persigue es la generacion de valor de marca y de una reputacion
positiva de la organizacion, asociada a un componente social y de preocupacion por las
necesidades de los grupos de interés. En segundo lugar, se hace referencia a la intencién de
informar sobre las acciones propias en materia de responsabilidad social, elemento
fundamental para la generaciéon de valor de marca. Finalmente, en tercer lugar se sefiala la
labor de concienciacién social en materia de RSC, que permita la dinamizacién y creacion
de demanda social por parte de los grupos de interés. Consecuentemente, las entidades
financieras comprenden que la comunicacién corporativa deberfa ser un proceso
bidireccional, de caracter tanto ascendente como descendente, en el cuil no unicamente se
ha de transmitir informacién a la sociedad sino que se ha de estar atento a captar las

preocupaciones y sugerencias de los distintos agentes con los que se interactda.

De esta manera, para la transmisiéon de informaciéon se utiliza una comunicacion
descendente para la que existen una serie de medios generales y especificos de
comunicacién con los distintos grupos de interés. El primero es el caso de las memorias de
responsabilidad social corporativa, la herramienta mas representativa y utilizada en este tipo
de comunicacion. También es destacable la labor de presencia en los medios que llevan a
cabo las empresas a través de la gestion de la publicity, y la participacion de representantes de
las entidades en foros, conferencias y publicaciones especificas de ética y responsabilidad
corporativa. Finalmente, es comun la utilizacion de medios de comunicacion propios
(revistas, pagina web, informes y dossiers) y una nueva iniciativa de creciente aceptacion: el
uso de las redes sociales y las nuevas tecnologfas de la comunicacién. Junto a estos medios
generales, las entidades también desarrollan herramientas de comunicaciéon especificas en
funcién del publico objetivo. En este sentido, es habitual encontrar informacién sobre la

responsabilidad social de las entidades en las oficinas, a través de folletos o pantallas de
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informacioén, especialmente dirigidos a los clientes de la compaffa. A este colectivo también
se le contacta a través de correspondencia o de la propia red de cajeros de la entidad. Para
la informacién a los empleados se utilizan principalmente la intranet de la organizacion, que
en todos los casos contiene una seccion especifica en torno a la RSC, asi como revistas
internas para empleados, que suelen contener informacién sobre las distintas acciones
sociales llevadas a cabo por las entidades. Otros medios utilizados son las publicaciones
internas (circulares, mensajes de la Presidencia, notas del dia, boletines o dossiers) o la
creacion de programas especificos en las televisiones propias de las organizaciones. Los
accionistas son informados a través de informes periddicos, foros y sesiones informativas.
Finalmente, los proveedores unicamente son contactados a través de canales informales

(fuerza de ventas, principalmente) en reuniones comerciales o entrevistas personales.

Los canales ascendentes, por su parte, son empleados para detectar las necesidades de
los grupos de interés. En este sentido, en primer lugar se observa que las entidades
financieras establecen vias de comunicaciéon transversales para conocer las tematicas
materiales en responsabilidad social corporativa. Asi, el analisis de informacién secundaria
del sector, los trackings ad-hoc de organismos especializados, el didlogo y colaboracién con
instituciones sociales y sus lideres de opinién o las encuestas de opinién sobre las memorias
e informes de RSC son las lineas de comunicaciéon mas habituales. Asimismo, las entidades
establecen vias especificas de diadlogo con sus distintos grupos de interés para conocer sus
expectativas e inquietudes. Con los clientes, por ejemplo, la apertura de multiples canales de
atencion al cliente (oficinas, teléfono o telematica) es la forma mas comun para mantener el
contacto. También frecuentes son las encuestas de satisfaccion y los focus groups o reuniones
y entrevistas con individuos representativos de este segmento. Con los empleados destaca
especialmente la utilizaciéon de los medios telematicos y telefénico de atencién al empleado
y recepcion de sugerencias asi como las reuniones periddicas, las convenciones de mandos
y, huevamente, las encuestas de opinion. Con los accionistas y proveedores nuevamente las

relaciones tienden a ser mas informales y se resumen en foros y entrevistas personales.

En relacién con dichos canales de comunicacién, un primer resultado destacable se
encuentra en el mayor valor concedido por las empresas a la comunicacién interna,
necesaria para generar 7uterés, motivacion e implicacion de los empleados con la RSC” (Caja Madrid).
De esta manera, la comunicacién de la RSC ayuda a construir la identidad corporativa en el

ambito interno de la empresa. En el ambito externo (consumidores, colaboradores y
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sociedad en general), por el contrario, la comunicacién con una dimensién social es menos
utilizada. A este respecto, la mayor parte de las entidades comprenden que esta
comunicacion es un reto hoy en dia para las empresas puesto que comunicar en €xceso es
percibido como una estrategia de propaganda’ (Caja Madrid) que contraviene el compromiso
ético de una entidad y que tiene el riesgo evidente de volverse en contra de la compania que
dedica un porcentaje elevado de su presupuesto a comunicar en lugar de actuar. Por otro
lado, un menosprecio de esta herramienta tiene el riesgo de que la entidad pase
desapercibida, no ponga en valor lo que hace, obtenga un menor retorno o no consiga
sumar a otros a la misma apuesta. Por ello, la clave se encuentra en alcanzar el equilibrio

entre lo que se hace y lo que se comunica.

Sin embargo, por miedo a una reacciéon adversa de la opinién publica en unos casos (el
de los bancos, principalmente) o por una tradiciéon de negocio en la que no ha primado la
comunicacién en otros (cajas de ahorros), las entidades financieras espafiolas parecen no
estar aprovechando todo el potencial que la comunicaciéon corporativa puede ofrecer para
la transmisiéon de la responsabilidad social corporativa. Este resultado coincide con los
obtenidos previamente en Europa, donde van de Ven (2008) considera que “las entidades
parecen ser reacias a comunicar sus compromisos de responsabilidad social corporativa”. No obstante, los
directores de RSC de las cajas de ahorros transmiten un mayor interés en la comunicacién
de esta faceta de sus entidades y demuestran temer en menor medida posibles resultados
negativos de su accién. El motivo, como un director sefala, puede encontrarse en el hecho
de que, por su propia naturaleza, ‘@ las cajas nunca se les va a criticar que cuenten que hacen mucho
en accion social’ (Banco Santander). 1.os bancos, por su parte, si hiciesen una inversion
proporcional en comunicacion posiblemente tuvieran una reaccion negativa’ (Banco Santander). No
obstante, algunas cajas de ahorros consideran que este tipo de entidades comunican menos
de lo que corresponderia a su labor social y achacan este hecho a su tradicion de
responsabilidad social corporativa. En este sentido, ante la nueva demanda social, estas
entidades, conscientes de que su trabajo va en linea con los nuevos requerimientos y
preocupaciones de la sociedad, no han percibido la necesidad de comunicar una acciéon que
llevan realizando desde hace anos, lo que les ha llevado a ‘comunicar menos de lo que realmente
hacen’ (Caja Madrid). Consecuentemente, la comunicaciéon externa de la responsabilidad
social corporativa es actualmente uno de los principales retos a los que se enfrentan las
entidades a la hora de integrar este concepto en su identidad corporativa,

independientemente de que sean bancos o cajas de ahorros.
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Figura 11.9. Comunicacion de la RSC de las entidades financieras

Canales de comunicacion interna

Canales de comunicacion externa

Entidad
Descendente Ascendente Descendente Ascendente
Memoria RSC; Reuniones;
. . . . . Conferencias; Informes trimestrales Servicio al  cliente  (canales
Memoria RSC; Reuniones; Revista Convenciones comerciales; o , . . ,
o . p » , . . accionistas; Videos y multiples, oficinas, teléfono);
Banco Caracter”; Revista “Ideas”; Intranet; Pagina web de directivos; . L C ;
. . . presentaciones a la  Junta de Servicio al accionista (e-mail,
Santander ~ Convenciones comerciales; Sugerencias de empleados - , . .
. . Accioninstas; Investor’s Day; foros, cartas, informes trimestrales,
Publicaciones internas R
Departamento de Grandes Investor’s Day); Foros
Inversores
Informe anual de RSC; Revistas Encuestas de satisfaccion a
Informe anual de RSC; Canal de RSC en .. ’ i
BBVA .. . Canales de contacto economicas; Foros; Encuentros clientes; Canales de contacto con
la television IP; Servicio al empleado o . L
académicos clientes y accionistas
Informe RSC; Oficinas (tradicional,
y teléfono, ofibus); Cajeros  Encuestas de satisfaccion;
. Comités; Portal e-personas; L . “ . i
Informe RSC; Comunicaciones de .. automaticos;  Mailing;  Portales Programa Tu idea cuenta”;
i . o Técnicos de recursos : 7 . .
Presidencia; Directivos departamentales; . corporativos; Portales de Obra Servicio de atencién al cliente;
. . ) . humanos; Encuestas de clima - ., .
Caja Revistas, boletines y publicaciones laboral Factor de Social 'y Fundacién; Folletos; Focus groups; Estudios;
. ) . . aboral; actoria L ., L
Madrid internas; Notificaciones; Intranet; . >, , Comunicaciones de prensa; Foros Interaccion con  instituciones;
i ) innovacion; Linea Personas; . .
Dossier de prensa; Linea personas; . de expertos; estudios y Foros, conferencias y workshops;
Reuniones frecuentes con . , i
Portal e-personas publicaciones; Buzén RSE; Buzones genéricos; Encuentros
empleados; Intranet .
Informes anuales, conferencias y con proveedores
foros; Encuentros con proveedores
Workshops; Encuentros en las
oficinas; Intranet; Servicio de Infol.aCaixa; Oficinas  (folletos, Oficinas; Empleados; Workshops,
atencion telefonica; TV); Obra Social; Cuatro reuniones Atencidén al cliente; Cartas a la
Convencién anual de anuales con grupos de interés para Presidencia; E-mail a e-LaCaixa;
TLa Caixa Foros; Pagina web; Revista; Intranet directivos; Programas para hablar del informe de RSC; Informe Defensor del cliente; Colaboracion

directivos; Virtu@ula; E-mail;
Reuniones semanales con
directivos y reuniones
frecuentes con empleados

de progreso del Pacto Mundial;
Seccién de responsabilidad social
corporativa en la pagina web

con instituciones sociales,
culturales, medioambientales vy
educativas




Canales de comunicacion interna

Canales de comunicacion externa

Entidad
Descendente Ascendente Descendente Ascendente
Informe RSC; Revista “L.a Revista
de Cantabria”; Publicity
Caia (especialmente  en Navidad e
Ca]ntabria Informe RSC; Intranet Informe RSC; Intranet invierno); Programa de presentacion -
en medios (periddicos y radio);
Pagina web; NTIC (pantalla en un
centro cultural)
Informe RSC; Informe de progreso de la  Relaciones profesionales
entidad; Cédigo de conducta; Canal de formales; Participacién en el I )
L, L . _, Programa “Vidlogos™; focus groups,
participaciéon de los empleados en la Comité de Direccion; Canal .
. - ) Informe RSC; Informe de progreso  Voluntariado; ~ Encuestas  de
Intranet; TV; Radio; Comunicaciones de participacién de  los . .. L,
. de la entidad; Informe annual de opinién; Participaciéon en el
internas; Blog de empleados; Platforma empleados en la Intranet; . . . iy L .
. ¢ . gobierno  corporativo;  Publicity; Comité de Direccion; Atencion al
Caja Neo; Canpions League; Programas Voluntariado; Proyectos . . . .
. b v cc o NTIC (youtube, redes sociales); cliente; Uso libre de las oficinas;
Navarra especiales (“Sal de dudas”, “Exprésate”); transversales; Encuentros LM . .
. « » ., Participacién  del Presidente y Bucan; Presentacién de proyectos
Revista “Cancha” Preguntas sobre durante la pausa del café;, . " . .
directivos en foros externos; sociales; Estrecha relacién con

oficinas y departamentos; Informacién
sobre el programa “Rendicién de
cuentas”; Reuniones durante la pausa del
café

Encuestas sobre el informe de
RSC y las actividades sociales
de la entidad

Canales informales con proveedores

expertos en RSC; Participacién en
escuelas de negocios

Fuente: Informacion secundaria sobre las distintas entidades financieras y entrevistas personales con directivos de responsabilidad social corporativa



Capitulo II. Estudio de la identidad y la imagen de responsabilidad social corporativa

3.4.5. La imagen corporativa como resultado de la RSC

Finalmente, en la cuarta cuestion de investigaciéon (CI4), se propone estudiar la
percepcion de los directivos sobre la imagen de responsabilidad social corporativa que se
forman los usuarios de sus servicios financieros, como un resultado previsible de la
transmision de su identidad y un concepto que también puede condicionar la definiciéon de

su personalidad corporativa.

En este sentido, se ha comprobado que uno de los principales beneficios atribuidos a la
RSC es la capacidad de mejora de la reputacién corporativa, tanto en clientes como en
empleados y, en términos generales, en la sociedad. Sin embargo, cuando se pregunta
directamente cudl se cree que es la percepcion del cliente sobre la responsabilidad social de
las entidades financieras, se percibe una cierta falta de interés de los departamentos de
reputacion y RSC por medir la percepcion de la sociedad, posiblemente como consecuencia
del temor de las organizaciones a que el descrédito generalizado del sector financiero ante
la actual crisis econémica pueda afectar negativamente a los resultados de la
responsabilidad social corporativa. Como principal justificacion, las entidades hacen
referencia a la dificultad de una medicién exacta y cuantificable que permita conocer como
se crea valor a través de este concepto. En este sentido, se puede aludir al caracter etéreo de
algunos de los objetivos planteados para la responsabilidad social corporativa, tales como la
mejora de la reputacién corporativa o la lealtad de los clientes, entre otros, que puede hacer

imposible la evaluaciéon y cuantificacion de los resultados de este tipo de practicas.

Consecuentemente, un resultado sorprendente de este estudio revela una falta clara de
herramientas sistematicas y solidas para medir los progresos en materia de RSC. Este hecho
repercute en una escasez de informacion objetiva y cuantificada que facilite la gestion de
estos temas dentro de las entidades. Ademas, en relacién con esta idea, algunos directivos
muestran su escepticismo con respecto a la eficacia de las politicas de gestiéon actuales,
considerando que las entidades no estan consiguiendo transmitir correctamente su

identidad corporativa:

87 lo transmitimos pero transmitimos a expertos como vosotros, que estudidis estos temas

pero sal pitblico realmente le llega? Yo creo que no. (...) S lo comunicamos pero, 0 no lo
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estamos explicando adecuadamente o no lo estamos alineando con el negocio’ (Caja

Madyrid)

Este resultado coincide con los hallados previamente en este estudio, que apuntan a
una subestimacién de la comunicacién externa de la responsabilidad social corporativa.
Debido a la estrecha relacion entre identidad e imagen corporativas, y a la relevancia de la
comunicacién para generar una buena imagen publica, la falta de herramientas de
comunicacion externa de la RSC puede ser una de las principales razones para los pocos
resultados percibidos por las entidades hasta la fecha. Dicha barrera se presenta como un
freno importante al desarrollo de una cultura de responsabilidad social en las empresas,

reticentes a destinar recursos a una actividad que presenta resultados inciertos.

Por tanto, si bien las entidades coinciden en afirmar que la medicion de los resultados
es una pieza fundamental en la RSC (% que no se mide, no existe’ La Caixa) que sirve para
saber ‘donde se estd y hacia dinde se ha de avanzar’ (La Caixa), se observa que las principales
herramientas de medicién de los resultados de la responsabilidad social corporativa son de
tipo cualitativo, basicamente encuestas a representantes de los distintos grupos de interés
asi como premios y reconocimientos que reciben las entidades de diversas instituciones y
organismos publicos y/o privados. Con respecto a las primeras, éstas se reducen
generalmente a encuestas periddicas a clientes sobre su percepciéon de la RSC de las
entidades o sobre su nivel de satisfaccion con la calidad del servicio. Dichas encuestas
suelen ser de elaboracién y gestién propia aunque, en ocasiones, son subcontratadas a otras
instituciones como Universidades u organismos privados de ambito internacional (p.ej.
Reptrak). También son habituales las encuestas de clima entre los empleados u otros tipos
de encuestas de reputacion interna, o relacionadas con la calidad percibida. La medicion de
los resultados frente a otros grupos de interés es mucho menos frecuente y se limita a

encuestas esporadicas de satisfaccion.

Las métricas cuantitativas, por su parte, apenas son utilizadas, a excepciéon de una
entidad, el Banco Santander, que demuestra tener una metodologia de medicién algo mas
estructurada que el resto de entidades. En este caso, la Unidad Corporativa de Clientes y
Calidad del banco realiza un seguimiento de su modelo de responsabilidad social
cotporativa en base a tres tipos de métricas: métricas de actividad/vinculacién de los

clientes, métricas de satisfaccion y métricas de calidad operativa. Ademas, la entidad
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también utiliza diversos indices bursatiles sostenibles para medir sus progresos, tales como
el Dow Jones Sostenible o el FTSE4Good. En cualquier caso, y a pesar de la dificultad en
la medicion, las entidades estan de acuerdo en que la responsabilidad social corporativa
genera valor para las organizaciones y reporta una serie de beneficios que se materializan
sobremanera en el largo plazo. En este sentido, los beneficios registrados son
principalmente de caracter intangible. En el ambito externo a la empresa se habla
sobremanera de reputacién y también, aunque en menor medida, de valor de marca,
confianza y fidelidad de los clientes. En el ambito interno, por su parte, se registran
mejoras en la satisfaccion de los empleados, en su implicaciéon y en su orgullo de

pertenencia a la entidad.

En términos de resultados tangibles, la creencia general es que la responsabilidad social
corporativa aun no genera beneficios econémicos sustanciales, dado el caracter mas

cortoplacista de los mismos frente a la visiéon de medio y largo plazo de la RSC:

Es muy dificil bacer una transaccion de un dambito (social) a otro (financiero)’ (Caja

Cantabria)

‘No, de momento esto a nivel de resultados econdmicos no’ (Caja Madyid).

Sin embargo, algunas entidades si que detectan dos posibles vias a través de las cuales la
responsabilidad social corporativa puede llegar a revertir en un mayor resultado financiero.
Concretamente, la responsabilidad social corporativa supone la reducciéon de costes para la

organizacion, gracias a la mejor gestion de los recursos (p.ej., reducciéon de consumos o

*
aprovechamiento de energia). En segundo lugar, puede generar un aumento de los ingresos
a través de la captacion de nuevos clientes atraidos por los principios sociales de la entidad.
Sin embargo, a la hora de plasmar estos resultados en cifras concretas, unicamente Caja

Navarra aporta datos econémicos. El resto de entidades apelan a la problematica de la

medicion cuantitativa.

3.5. Conclusiones

En la presente investigacion cualitativa se ha estudiado el papel que juega la

responsabilidad social en la identidad corporativa de las entidades financieras. Dando
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respuesta a las cuatro cuestiones de investigacion planteadas para el estudio/ se ha llegado a

una serie de conclusiones que se exponen a continuacion.

En primer lugar, se ha podido comprobar el elevado grado de desarrollo de la
responsabilidad social corporativa en el sector financiero espafiol. En este sentido, en dicho
sector no so6lo se identifican algunas de las principales empresas inversoras en
responsabilidad social a nivel mundial sino que, ademas, se encuentran entidades
participantes y fundadoras de iniciativas sociales de reconocido prestigio y aceptacion
internacional como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas o el Global Reporting
Initiative, entre otras. Ademas, los principios de actuaciéon de estas entidades en materia
social estan bien asentados sobre una base solida de conocimiento tedrico que contribuye a
que el compromiso de este sector con la RSC no pueda considerarse mero fruto de la
improvisacion y la asuncién precipitada de las nuevas demandas sociales. Por el contrario,
las politicas de responsabilidad social corporativa en el sector muestran una labor
importante de concienciacioén de las organizaciones y un claro esfuerzo de actualizaciéon de

las estrategias corporativas, acorde con los nuevos canones de la sociedad actual.

Un ejemplo de ese esfuerzo de integracion de la teorfa social en la actividad empresarial
es la asuncion de la teorfa de los grupos de interés (Freeman, 1984, 1994) y del modelo
multidimensional de (Carroll, 1979, 1991) a la hora de definir y explicar la visién de la RSC
de las entidades. Por un lado, las entidades comprenden que la responsabilidad de las
organizaciones no es unicamente para con sus inversores (vision clasica de la maximizacién
del valor) sino que existe toda una serie de grupos de interés que pueden verse afectados o
pueden estar interesados en una gestion socialmente responsable por parte de las entidades
financieras. Entre estos grupos de interés destacan principalmente los clientes, los
empleados y la sociedad en términos generales. Por otro lado, es comunmente aceptado
que la responsabilidad social con cada uno de estos grupos de interés no se cifie
exclusivamente a la filantropia o la accidén social, sino que existe todo un espectro de
obligaciones de tipo econémico, legal, ético y filantrépico que configuran lo que es una
entidad financiera responsable. Sin embargo, si que se puede identificar una cierta jerarquia
en el cumplimiento de estas obligaciones, quedando supeditados los aspectos mas
filantrépicos a un principio basico de rentabilidad econémica en las organizaciones. Esta
es, ademas, una tendencia que se acenta especialmente entre los grandes bancos con un

enfoque de negocio internacional, donde el interés se centra en potenciar el efecto positivo
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de la inversiéon en responsabilidad social corporativa en el valor de la empresa en el
mercado de capitales. De esta manera, los criterios de RSC se integran dentro de la
estrategia corporativa y su gestion se lleva a cabo buscando la contribuciéon de las politicas
sociales a la generacién de valor de la entidad. Una visiéon muy alejada de ciertas creencias
clasicas en el mundo empresarial, donde un gran nimero de empresas han considerado que
la responsabilidad social corporativa sirve unicamente para que las organizaciones puedan

devolver a la sociedad parte del valor que toman de ella.

Como una segunda conclusion relevante cuando se analiza la identidad corporativa de
las entidades en el sector financiero, los resultados del estudio muestran como las empresas
definen el concepto de acuerdo con las dos perspectivas tedricas identificadas en la
literatura académica, esto es, el enfoque de la personalidad corporativa (Abratt, 1989;
Moingeon y Ramanatsoa, 1997; Van Rekom, 1997) y el enfoque de la comunicacién de la
identidad corporativa (van Riel, 1995; Markwick y Fill, 1997; Christensen y Askegaard,
2001).

En primer lugar, la personalidad corporativa permite identificar dos tipos de entidades
financieras diferentes, para las cudles la responsabilidad social corporativa desempefia un
rol significativamente distinto. Por un lado, se encuentran los bancos, entidades donde los
accionistas tienen un papel protagonista (Garcfa de los Salmones, Pérez y Rodriguez del
Bosque, 2009), tradicionalmente dedicados a la banca industrial y adaptados a un modelo
de universalidad operativa (Penelas, 1998). Estas instituciones orientan su personalidad
corporativa especialmente hacia la eficiencia en su actividad de negocio, con una marcada
orientaciéon al consumidor. Por otro lado estan las cajas de ahorro, que han tenido
tradicionalmente un caracter local, se han dedicado mas a la banca al por menor y se
caracterizan por su ‘dividendo social’ (Gardener, Molyneux, Williams y Carbo, 1997).
Como consecuencia, este tipo de entidades estan mas orientadas hacia la comunidad en la
que operan y contemplan la RSC como un componente tradicional de su idiosincrasia y,
por tanto, de su identidad corporativa. No obstante, la creciente competitividad en el sector
financiero espanol y el importante desarrollo geografico alcanzado por algunas de estas
entidades, derivados de la desregulacion del sector financiero a finales de los afios setenta
(Garcia de los Salmones, Pérez y Rodriguez del Bosque, 2009), ha provocado un cambio en
el rol de la responsabilidad social en su estrategia corporativa. De esta manera, la dimension

social en las cajas de ahorros de ambito nacional, con una vinculacién menos directa a sus
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regiones de origen, adquiere un papel mas estratégico si cabe, posicionandose en una linea
de trabajo a medio camino entre la de los grandes bancos internacionales y las cajas de
ahorros locales. El mercado de referencia de las diferentes entidades se presenta asi como
otro factor determinante del desarrollo de la responsabilidad social corporativa en el sector

financiero espafiol.

Estas diferencias entre entidades marcan también el papel de la responsabilidad social
en el comportamiento corporativo en materia de RSC. En este sentido, mientras que los
bancos centran su estrategia social en los clientes y los empleados, dos de los grupos de
interés con mayor impacto en los resultados econémicos de una entidad, las cajas de
ahorros implementan programas sociales mas genéricos, orientados hacia la mejora
equitativa de todos los grupos de interés. En esta linea, ademads, se observa que la
responsabilidad social corporativa esta hoy en dia mas integrada en la identidad corporativa
de las cajas de ahorros, dada su tradicion claramente social, mientras que los bancos han
tenido que ir progresivamente integrando las preocupaciones por la RSC en su

personalidad corporativa.

Sin embargo, la definicién de la identidad corporativa en términos exclusivamente de
personalidad y comportamiento por parte de las entidades subestima la influencia de la
comunicacién corporativa como otro componente importante en la transmision de una
identidad vinculada a aspectos de responsabilidad social corporativa. En términos generales
cabe decir que, a pesar de que las entidades reconocen la importancia de la comunicacién
para alcanzar los objetivos planteados con la RSC, esta es una herramienta atn escasamente
utilizada en este ambito, debido principalmente al miedo de las empresas a obtener una
respuesta negativa por parte de sus publicos de interés. Sin embargo, se percibe una mejor
predisposicion a la comunicacion de RSC por parte de las cajas de ahorros, que saben que
gozan del beneplacito de una sociedad que, por la tradicién social de este tipo de entidades,
conservan mejor imagen de las cajas de ahorros que de los bancos. No obstante, esa
tradiciéon social de las cajas de ahorros hace igualmente que su perfil de inversiéon en
comunicacion se encuentre por debajo de lo que podria corresponder a su actividad social.
Estos resultados coinciden con los previamente hallados a nivel europeo, donde las
empresas generalmente son reacias a comunicar sus acciones sociales (van de Ven, 2008).
El no considerar la comunicaciéon corporativa como un elemento esencial de la identidad

corporativa es lo que puede estar llevando a las entidades a menospreciar el valor
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estratégico de esta herramienta, cediendo, por tanto, ante la critica publica y no
aprovechando la ventaja aportada por la misma. Consecuentemente, las instituciones se
enfrentan al riesgo de pasar desapercibidas, siendo la inversiéon en responsabilidad social
corporativa una pérdida de dinero que no revierte en la consecucién de los objetivos

previamente planteados por las empresas.

Y es, quiza, en esa falta de inversién en comunicacion donde pueda encontrarse la
explicacién a los escasos resultados que las entidades, por el momento, han obtenido de la
responsabilidad social corporativa. Si bien se estima que los beneficios de la RSC son
principalmente de reputacion, la percepcion de las entidades es la de que la imagen de sus
organizaciones se encuentra lejos de los objetivos planteados inicialmente con las politicas
de responsabilidad social corporativa. Sin embargo, éste es el ambito mas ambiguo de la
RSC, en torno al cual deberfan centrarse investigaciones futuras. De esta forma, la falta
patente de mecanismos cuantitativos de medicién de los resultados de la responsabilidad
social corporativa conlleva el desconocimiento general de los efectos exactos de los
programas sociales en la imagen de las organizaciones y en el comportamiento de los
individuos con respecto a las entidades. Este hecho dificulta la correcta gestion de la RSC,
poniendo en riesgo la generacién de valor a través de este concepto. En este sentido,
diversos autores en la literatura previa han sefialado la posibilidad de que exista un nivel
optimo de inversion social a partir del cual los recursos dedicados a esta faceta dejan de
aportar valor a la organizacién y tienen un impacto negativo en los resultados financieros.
Por ello, el disefio de herramientas de medida sélidas y fiables se presenta como un
requisito fundamental para la correcta gestion de los criterios sociales y la contribucion a

mejores resultados para las entidades.

Algunas lineas de investigacion futura podrian complementar esta investigaciéon. Por
ejemplo, resultarfa interesante que se realizasen estudios posteriores para analizar las
posibles diferencias en la percepcion de la imagen de responsabilidad social corporativa
entre los distintos grupos de interés de las entidades financieras. Ademas, los resultados
presentados han demostrado claras diferencias en la estrategia y gestiéon de la
responsabilidad social corporativa por parte de los distintos tipos de entidades, por lo que
un estudio diferenciado de la imagen social de bancos y cajas de ahorros ayudaria a ampliar
y estructurar mejor el conocimiento de este concepto en el sector financiero espanol.

Finalmente, es sabido que en la actualidad el sector esta viviendo un proceso importante de
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fusiéon de las cajas de ahorros nacionales que, una vez finalizado, resultara en la aparicion de
nuevos grupos de entidades financieras con un poder en el mercado notablemente superior
al que gozan operando de manera independiente. Este acontecimiento puede tener
repercusiones importantes en la gestion de la responsabilidad social corporativa si estas
entidades adoptan modelos de negocio cercanos a la perspectiva actual de los grandes
bancos nacionales. Por consiguiente; resultaria adecuado replicar este mismo estudio en un
futuro, cuando finalice el proceso de fusioén; para comprobar el rol que juega la

responsabilidad social corporativa en la nueva situaciéon de mercado.

4. LA IMAGEN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ENTIDADES
FINANCIERAS ESPANOLAS Y SU RELACION CON LA IDENTIDAD
CORPORATIVA

Una vez se conoce el papel de la responsabilidad social corporativa en la identidad
corporativa de las entidades financieras, el estudio se complementa con el analisis de las
percepciones de los usuarios de los servicios, que se han mostrado como uno de los grupos

de interés clave en la gestion de la RSC de este tipo de organizaciones.

4.1. Introduccion

En términos generales, se considera que una de las principales razones por las que, hoy
en dfa, la imagen corporativa esta tan intimamente vinculada al concepto de
responsabilidad social es el cambio en las expectativas de los ciudadanos sobre el papel que
las empresas han de tener en la sociedad (Fombrun, Gardberg y Barnett, 2000; Nieto y
Fernandez, 2004; Whitehouse, 2006). En este sentido, la perspectiva del marketing
corporativo (Balmer, 1998, 2001) sefala la necesidad de que las empresas amplien el
enfoque de sus actividades a diversas cuestiones sociales, enfocadas a generar valor mas alla
de la maximizacién del beneficio econémico, buscando la supervivencia de la organizacion
a través del compromiso con las necesidades y expectativas de los diferentes grupos de
interés (Podnar y Golob, 2007). Dawkins y Lewis (2003) sefialan que la responsabilidad
social corporativa se ha convertido en un importante condicionante de la opinién publica y
destacan el creciente aumento de las expectativas en este ambito, tanto entre los medios de

comunicaciéon como entre otros grupos de interés. En esta linea, la sociedad espera que,
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cuanto menos, las organizaciones de hoy en dia cumplan con la legislacion vigente, sean
éticas, inspiren confianza, sean transparentes en la comunicacién y responsables a la hora
de atender a las necesidades de los distintos publicos objetivo (Podnar y Golob, 2007).
Estas expectativas marcan el nivel minimo de responsabilidad de una organizacién

(Monsen, 1972).

Sin embargo, se ha demostrado la falta de cohesion, consenso y madurez tedrica en la
literatura sobre RSC, que resultan en la confusién y ambigiedad que impera actualmente
sobre el concepto (Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009) y que, como sefiala Campbell
(2007), puede deberse a la variedad de significados que la responsabilidad social corporativa
tiene para los distintos grupos de interés de las organizaciones. Entre ellos, se ha
demostrado que los clientes son uno de los mas relevantes para las organizaciones
(Bhattacharya y Sen, 2004; Podnar y Golob, 2007) y que sus opiniones y comportamientos
influyen de manera directa en la gestion de la responsabilidad social corporativa (McDonald
y Rundle-Thiele, 2008). En este sentido, y como muy acertadamente plantean Garcia,
Gibaja y Mujika (2007), “dificilmente podri existir una empresa socialmente responsable si los
consumidores no empiezan a preguntarse i la empresa que estd detrds de la marca que va a comprar es
socialmente responsable, es decir, si no existe una sensibilidad por parte del consumidor para ejercer su poder
en el mercado y, asi, premiar o castigar a determinadas marcas y empresas en su decision de compra”. Sin
embargo, ain hoy en dia, en el terreno de la investigacién existe un gran desconocimiento a
cerca de la opinién de los clientes sobre la RSC, asi como sobre como y cuanto valoran en
el mercado, a la hora de comprar, las actuaciones socialmente responsables de las empresas
(Garcia, Gibaja y Mujika, 2007). Asimismo, el estudio de las expectativas de los clientes en
materia de RSC ha sido, hasta la fecha, también muy escaso (Beckmann, 20006) y los
trabajos que han intentado identificar las dimensiones de RSC que éste considera relevantes

no han llegado atn a un consenso claro (Curras, 2007).

Asi, por tanto, se hace necesario seguir profundizando en el estudio de la

>
conceptualizacién de la responsabilidad social corporativa, especialmente desde el punto de
vista de los clientes, uno de los grupos de interés principales para una organizacion.
Ademas, la generaciéon de conocimiento en este ambito aporta informacion relevante para

evaluar las actuaciones corporativas en materia de RSC y facilita la propuesta de estrategias

de mejora para la gestion empresarial. Con estos objetivos, en este apartado se analiza el
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concepto de RSC a través de un estudio cuantitativo basado en entrevistas personales a
usuarios de servicios financieros en Espafia, tratando de conocer en profundidad cudl es su
percepcion sobre la RSC de las entidades financieras, qué importancia le conceden a las
distintas facetas del concepto, como valoran la comunicacién de responsabilidad social
corporativa que reciben por parte de sus proveedores de servicios financieros y, finalmente,
qué relacion se establece entre el papel de la RSC en la identidad corporativa de las

entidades financieras y la percepcion de este grupo de interés concreto.

4.2. Revision de la literatura

Como pudo observarse en el primer capitulo, el fuerte desarrollo de la investigacion
académica sobre el concepto de responsabilidad social corporativa ha llevado al
planteamiento de multitud de definiciones y también a la propuesta de diferentes
perspectivas para abordar su estudio (Garriga y Melé, 2004). Si centramos la atencién en la
perspectiva concreta de marketing que se encarga del estudio de los consumidores, se
puede observar que algunos autores han propuesto considerar la imagen de RSC como un
concepto unidimensional (Sen y Bhattacharya, 2001; Lichtenstein, Drumwright y Braig,
2004; Marin y Ruiz, 2007; Berens, van Riel y van Rekom, 2007; Bigné y Curras, 2008), si
bien lo mas comun es considerarla de manera multidimensional (Maignan, Ferrell y Hult,
1999; Maignan, 2001; Mercer, 2003; Decker, 2004; David, Kline y Dai, 2005; Bigné,
Andreu, Chumpitaz y Swaen, 2005; Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2007,
Podnar y Golob, 2007; Kim y Choti, 2007a; Alvarado, 2008; Singh, Garcia de los Salmones
y Rodriguez del Bosque, 2008). Esta ultima perspectiva, ademas, permite reflejar mas
claramente los distintos aspectos que, en el plano tedrico, se consideran facetas de la
responsabilidad social de las empresas (Maignan y Ferrell, 2000; Maignan, 2001; Seifert,
Morris y Bartkus, 2003; Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005).

Sin embargo, los trabajos que utilizan la perspectiva multidimensional se han basado en
distintas teorfas y planteamientos sociales para definir las dimensiones que componen la
RSC, contribuyendo de esta manera a la mas que evidente falta de consenso (Turker, 2009).
De esta forma, en algunos casos se ha utilizado la propuesta de (Carroll, 1979, 1991, 1999),
que defiende la existencia de cuatro tipos de responsabilidades sociales de las empresas —

economica, legal, ética y filantrépica— (Maignan, Ferrell y Hult, 1999; Maignan, 2001;
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Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005; Podnar y Golob, 2007).
Otros autores se decantan por la teorfa del desarrollo sostenible para justificar tres
dimensiones de la RSC —econémica, medioambiental y social— (van Marrewijk, 2003; Bigné,
Andreu, Chumpitaz y Swaen, 2005; Alvarado, 2008); y, finalmente, también se encuentran
en la literatura ejemplos de escalas desarrolladas especificamente para satisfacer los
objetivos de la investigaciéon en la que se utilizan (Bouldstridge y Carrigan, 2000; David,
Kline y Dai, 2005; Mohr y Webb, 2005; Kim y Choi, 2007a; Singh, Garcia de los Salmones
y Rodriguez del Bosque, 2008). Estos ultimos trabajos, no obstante, suelen limitarse a
recoger las opiniones de los consumidores sobre dimensiones concretas —filantropica, ética,

moral, entre otras— planteadas anteriormente en alguno de los modelos descritos.

Entre todos estos planteamientos, el primero en desarrollarse y el mas respaldado es el
propuesto por (Carroll, 1979, 1991, 1999), que ha venido utilizindose por diversos autores
tanto a nivel teérico (Wartick y Cochran, 1985; Wood, 1991; Swanson, 1995; Schwartz y
Carroll, 2003) como de manera empirica (Auppetle, Carroll y Hatfield, 1985; Maignan,
Ferrell y Hult, 1999; Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005;
Podnar y Golob, 2007). Sin embargo, el hecho de que tanto el propio autor (Schwartz y
Carroll, 2003) como investigadores posteriores (Garcia de los Salmones, Herrero y
Rodriguez del Bosque, 2005; Curras, 2007; Podnar y Golob, 2007) hayan planteado y
demostrado empiricamente las limitaciones de esta propuesta —principalmente debido a la
estrecha y difusa relacién entre las actividades sociales vinculadas a cada dimension—, ha
llevado al planteamiento de nuevos enfoques para el estudio y medicién del concepto, que
tratan de delimitar mas claramente la definicioén de las distintas facetas de la responsabilidad

social corporativa y de las actividades que abarca cada una de ellas.

Un segundo enfoque utiliza la teoria del desarrollo sostenible (van Marrewijk, 2003;
Panapanaan, Linnanen, Karvonen y Phan, 2003; Panwar, Rinne, Hansen y Juslin, 2000;
Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen, 2005; Alvarado, 2008). Sin embargo, la especial
relevancia que adquiere en esta perspectiva la dimensién ambiental de la responsabilidad
social corporativa hace que su planteamiento sea mas bien utilizado en el estudio de
sectores de actividad con una especial repercusion en su entorno fisico, como puede ser
especialmente el turismo (Jamrozy, 2007; Alvarado, 2008; Timur y Getz, 2009) o el sector

forestal y agrario (Panwar, Rinne, Hansen y Juslin, 2000), entre otros.
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Para resolver los problemas planteados por las distintas perspectivas teoricas, en los
ultimos afios los investigadores en el ambito de la responsabilidad social corporativa han
empezado a utilizar un enfoque de grupos de interés, con el fin de estudiar la percepcion
que los distintos publicos objetivo se forman sobre las actividades empresariales de
responsabilidad social corporativa (Clarkson, 1995; Maignan, Ferrell y Hult, 1999; Mercer,
2003; Decker, 2004; Waldman, de Luque, Washburn y House, 2006; Turker, 2009). Segin
esta propuesta, las acciones de responsabilidad social corporativa han de clasificarse
preferentemente en funcién de aquellos grupos de interés que mas se benefician con las
mismas, y que son el publico objetivo principal al que se quiere satisfacer con cada una de
ellas. De esta manera, siguiendo esta postura, en la literatura se han identificado diversas
dimensiones de RSC: clientes (Mercer, 2003; Decker, 2004), empleados (Mercer, 2003;
Decker, 2004), accionistas (Mercer, 2003), sociedad (Mercer, 2003), general (Maignan,
Ferrell y Hult, 1999), medioambiente (Decker, 2004) y mercado (Decker, 2004). Mas
concretamente, en el estudio de las percepciones de los clientes destacan especialmente los
trabajos de Maignan, Ferrell y Hult (1999) y Mercer (2003), que demuestran como estos
individuos comprenden correctamente esta dimensionalizacion de la RSC y tienden a

utilizarla en su evaluacién de las acciones corporativas.

Teniendo en cuenta estas ideas, y siguiendo el enfoque de los grupos de interés, se
plantea una primera cuestion de investigacion, orientada a conocer la imagen percibida por
los clientes en las distintas facetas de la responsabilidad social de las entidades financieras

espanolas:

CI5: ;Qué imagen tiene el usuario de servicios financieros sobre la responsabilidad social de las

entidades financieras?

Por otro lado, dicha imagen de RSC puede venir condicionada por diversos factores,
siendo uno de los mas relevantes el interés que despiertan las tematicas sociales en el cliente
(Lafferty, 1997; Mohr y Webb, 2005). Por este motivo, el estudio de la implicacion
(importancia de la RSC) del usuario con los aspectos directamente vinculados con la
responsabilidad social corporativa se presenta como basico para la mejor comprension de

la imagen de RSC de organizaciones e industrias.
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Sin embargo, el numero de trabajos que, de manera empirica, tratan la relacion entre
ambas variables, es relativamente escaso. En este sentido, uno de los pocos intentos lo
hallamos en la encuesta realizada por Cone/Roper (1999, en Basil y Weber, 2006) que
demuestra que el 83% de los clientes dicen tener una imagen mas positiva de aquellas
compafifas que soportan causas que les preocupan o afectan personalmente. Asimismo,
Lafferty (1997) demuestra que las respuestas de los clientes a la RSC son mas positivas
cuando la causa defendida por la empresa es importante para ellos; mientras que los
resultados del trabajo de Mohr y Webb (2005) corroboran el mayor efecto de las acciones
sociales sobre la imagen de la empresa y la intencién de compra cuando el cliente muestra
un alto grado de respaldo a la RSC. Por ultimo, Marin y Ruiz (2007) analizan la implicacién
con la RSC como uno de los antecedentes del atractivo de la identidad empresarial,
planteando que el mayor interés de los clientes supone una mayor identificacién de estos
con la empresa lo que, en ultima instancia, repercute en el mayor atractivo de la

organizacioén y en una mejor valoracion de la misma.

En esta misma linea, la teoria de la legitimacion social (Suchman, 1995; Handelman y
Arnold, 1999) también pone de manifiesto la relacion entre el caracter altruista del cliente y
la percepciéon de imagen corporativa. Se plantea, concretamente, que las personas con un
caracter altruista son mas sensibles socialmente y tendentes al apoyo de acciones de
responsabilidad social corporativa. En este caso, el caracter de ayuda provocara, en ultima
instancia, una mejor valoracion de la responsabilidad social de la empresa, mediada por el

nivel de implicacién del individuo con la RSC.

En otro orden de cosas, diversos autores, como Bhattacharya y Sen (2004), Auger,
Devinney y Louviere (2007) o McDonald y Rundle-Thiele (2008), han observado que los
clientes jerarquizan las distintas dimensiones de la responsabilidad social corporativa en
funcion de sus preferencias y de aquellos aspectos sociales que consideran mas relevantes,
lo que puede tener repercusiones directas en la imagen de RSC de una entidad. En el
ambito especifico de los servicios financieros, por ejemplo, McDonald y Rundle-Thiele
(2008) proponen una jerarquia tedrica de acciones sociales, considerando que algunas de
ellas reportan mayores beneficios que otras para las entidades financieras, sobre todo en
términos de satisfaccion del cliente. Concretamente, en su categorizacion, que realizan de

acuerdo con la dimensionalizaciéon de acciones sociales de Bhattacharya y Sen (2004),
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proponen la siguiente jerarquia: cuestiones relacionadas con las operaciones en el extranjero
(p-¢j., trabajo infantil, apoyo a los derechos humanos, entre otros), diversidad laboral (p.ej.,
apoyo a la diversidad racial, de religién o de sexo, entre otros), apoyo a los empleados (p.ej.,
condiciones de trabajo, seguridad laboral, asociacionismo sindical, entre otros), productos
(p-¢j., innovacioén, investigacion, entre otros) y apoyo a la comunidad (p.ej., integracion
financiera, voluntariado, entre otros). Sin embargo, esta jerarquizacioén de los intereses de
los clientes unicamente se plantea a nivel tedrico, sin que los autores contrasten su validez a
nivel empirico. Empiricamente, Mercer (2003) también identifica una cierta jerarquizaciéon
de intereses, de tal manera que los clientes dan prioridad a las actividades con un beneficio

directo para ellos mismos, siendo menos importantes los beneficios para empleados,

accionistas y sociedad, respectivamente.

De acuerdo con estas ideas, por tanto, en la presente investigacion se plantea seguir
profundizando en el estudio de la aparente jerarquia de intereses de los clientes en materia
de responsabilidad social corporativa, asi como en las posibles correlaciones que se pueden
dar entre dichos intereses y la imagen de responsabilidad social corporativa de las entidades
financieras espafiolas. Para cumplir con este objetivo, se plantea una nueva cuestion de

investigacion:

CI6: ;Qué importancia tienen para el wusuario de servicios financieros las dimensiones de la

responsabilidad social corporativa?

Ademas, cabe esperar que, dada la estrecha relaciéon entre imagen e identidad
corporativas (Christensen y Askegaard, 2001; Hatch y Schultz, 2002; Garcfa de los
Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 2005; Curras, 2010), la imagen de RSC esté
directamente condicionada también por la percepcion de la identidad corporativa que
tengan los clientes y que las empresas tratan de transmitir principalmente a través de la
comunicacion corporativa (Garcfa de los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque, 20006;

van Riel y Fombrun, 2007).

En este sentido, y cada vez mas, los clientes exigen que las empresas les informen sobre
sus logros en el ambito social, lo que también afecta a su percepciéon y a su
comportamiento de compra (Whitehouse, 2006). De esta forma, los clientes necesitan

informacién en la que basar sus decisiones de consumo (Pomering y Johnson, 2009), si
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bien Whitehouse (2006) apunta al desconocimiento e, incluso, al posible desinterés de estos
individuos por las politicas de RSC de las empresas. En la misma linea, Du, Bhattacharya y
Sen (2010) apuntan al desconocimiento general en materia de RSC como uno de los
principales impedimentos para que las empresas puedan maximizar los beneficios de este
tipo de acciones, lo que resalta la necesidad de que las organizaciones comuniquen mas
efectivamente su politica de responsabilidad social corporativa (Sen, Bhattacharya vy
Korschun, 2006; Du, Bhattacharya y Sen, 2007; Bhattacharya, Sen y Korschun, 2008). Sin
embargo, la comunicacién sobre RSC se encuentra aun en fase inicial (Bigné, Farhangmehr,
Andreu vy Jalali, 2005), por lo que dicho desconocimiento parece logico y puede justificar
que los clientes no tengan especialmente en cuenta estos criterios a la hora de valorar a una
empresa (Maignan y Ferrell, 2004; Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y
Herrero, 2007).

Estas ideas estin estrechamente relacionadas, ademas, con los resultados hallados en el
estudio cualitativo de la identidad corporativa de las entidades financieras, presentado
anteriormente en este capitulo. Dichos resultados destacan la ausencia de una gestién
estratégica de la comunicacién corporativa en materia de responsabilidad social, lo que
supone la falta de herramientas sistematicas y eficientes de comunicacién y conlleva que las
entidades no hayan podido cubrir, hasta el momento, los objetivos planteados inicialmente

con sus programas de RSC.

Como nueva cuestiéon de investigacion, por tanto, se plantea conocer la valoracion de
los usuarios de servicios financieros sobre la comunicacién corporativa en materia de

responsabilidad social corporativa:

CI7: ;Cimo valoran los usuarios de servicios financieros la informacion que reciben de las entidades en

materia de responsabilidad social corporativa?

Finalmente, este segundo estudio se completa con un analisis comparativo entre la
identidad corporativa y la imagen de RSC de las entidades financieras en el segmento de los
usuarios del servicio. De esta forma, se pretende dar un paso mas en el estudio de la
imagen de responsabilidad social corporativa ya que, como propone Grande (1994), “¢/

estudio de la imagen percibida de una entidad, no importa su naturaleza, debe ir encaminado a descubrir
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posibles desviaciones entre la idea que los dirigentes pueden haber deseado transmitir y la que percibe su

poblacion objetivo”.

En este sentido, ya se ha hecho referencia anteriormente en esta Tesis Doctoral ya se
ha hecho referencia a la creencia generalizada de que la inversién en responsabilidad social
corporativa reporta beneficios importantes para las empresas, tales como la mejora de la
imagen corporativa (Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001; van Herpen,
Pennings y Meulenberg, 2003; Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 20006; Pirsch, Gupta y Grau,
2007), la identificacion del individuo con la empresa (Sen y Bhattacharya, 2001; Maignan y
Ferrell, 2004; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Marin y Ruiz, 2007) o el aumento de
la lealtad del cliente (Handelman y Arnold, 1999; Bhattacharya y Sen, 2004; Alvarado,
2008), entre otros. Sin embargo, McDonald y Rundle-Thiele (2008) sefialan cémo en la
actualidad, a pesar de que las entidades de servicios financieros estan destinando cada vez
mayores reservas a actividades de responsabilidad social corporativa, un gran nimero de
empresas en todo el mundo se enfrentan a crecientes niveles de insatisfaccion de sus
clientes (Thornhill, 2007, en McDonald y Rundle-Thiele, 2008), principalmente a causa de
las tasas de interés y las comisiones de servicio (Mitsubishi UF] CSR Report, 20006, en
McDonald y Rundle-Thiele, 2008).

Ademas, como se acaba de plantear, la comunicacién corporativa en materia de RSC se
encuentra aun en fase inicial (Bigné, Farhangmehr, Andreu y Jalali, 2005), lo que puede
tener como consecuencia el desconocimiento del cliente sobre los programas sociales de las
entidades (Whitehouse, 2006; Du, Bhattacharya y Sen, 2010) y, por consiguiente, resultados
menos destacados en términos de imagen y reputacion. Concretamente, en la investigacion
cualitativa desarrollada en esta Tesis Doctoral se ha demostrado la falta clara de
herramientas con las que cuentan las entidades financieras para medir los resultados
alcanzados con la responsabilidad social corporativa, lo que pone ain mas de manifiesto la
necesidad de elaborar estudios en esta linea, que permitan conocer, en términos de RSC, la

relacién que se establece entre identidad e imagen corporativas.

Asi, por tanto, se plantea una tltima cuestién de investigacion, orientada a conocer en
qué medida las estrategias de responsabilidad social de las entidades financieras estan
cumpliendo los objetivos propuestos inicialmente y en qué grado estan reportando

beneficios a las instituciones en términos de imagen corporativa:
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CI8: ;Qué relacion se establece entre el papel de la RSC en la identidad corporativa de las entidades

financieras y su imagen de RSC entre los usuarios de los servicios?

4.3. Metodologia

El estudio de la imagen de las entidades financieras que tienen los usuarios de sus
servicios se lleva a cabo a través de una investigacion de mercados en la Comunidad
Auténoma de Cantabra. En los epigrafes 4.3.1. y 4.3.2. se presenta la metodologia

empleada en el trabajo.

4.3.1. Disefio de la investigacion

En concreto, para la obtenciéon de la informacién cuantitativa necesaria en esta
investigacién, se realizaron encuestas personales a usuarios de servicios financieros,
siguiendo un cuestionario estructurado previamente desarrollado por los investigadores. En

la figura I1.10. se recogen las principales caracteristicas de la investigacion.

Figura 11.10. Ficha técnica de la investigacion cuantitativa

Universo Usuarios de servicios financieros® mayores de 18 afios
Ambito/Alcance Comunidad Autéonoma de Cantabria

Fecha trabajo de campo Abril del 2010

Muestra 1124 cuestionarios validos

Procedimiento de Polietapico. Muestreo por cuotas segun los criterios 1) sexo y 2)
muestreo edad

Tratamiento de los datos PASW v. 18.0, EQS v. 6.1

Concretamente, para diseflar la muestra de la investigacion se utilizé un procedimiento
de muestreo no probabilistico, ya que no se pudo tener acceso a un censo de los usuarios
de servicios financieros mayores de 18 afios de la Comunidad Auténoma de Cantabria y no
es posible, por tanto, conocer la probabilidad de que cualquier elemento particular de la

poblacion sea elegido para la muestra (Vazquez, Trespalacios y Bello, 2005). No obstante,

3 Se entiende por usuarios de servicios financieros a aquellas personas que tienen contratada al menos una
cuenta corriente sobre la que son los principales usuarios y decisores, lo que supone un 91,6% de la poblacién
espafiola segin datos del World Bank Survey Data (Mendizabal, Mitxeo, Olasolo y Zubia, 2008).
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no existe evidencia de que los resultados obtenidos con un muestreo no probabilistico sean
menos exactos que los derivados de otro probabilistico (Vazquez, Trespalacios y Bello,
2005). Concretamente, al objeto de garantizar una mayor representatividad de los datos, se
recurre a un muestreo polietapico por cuotas, a partir de la caracterizacién de la poblacion
segun dos criterios relevantes en la investigacion: el sexo y la edad del encuestado, que
recoge el Instituto Nacional de Estadistica en el (Padrén Municipal, 2009). El trabajo de
campo se realiz6 en el mes de abril de 2010 y, tras la recogida y depuracién de la
informacién, se obtuvo un total de 1124 encuestas validas. En la figura I1.11. se recogen las

principales caracteristicas del perfil de la muestra.

Figura I1.11. Perfil de la poblacién y de la muestra

Variable Poblacion Espafia Poblaciéon Cantabria Muestra
N % N % N %
Sexo:
Hombre 18.903.405 49,03 242.052 48,52 547 48,67
Mujer 19.650.236 50,97 256.830 51,48 577 51,33
38.553.641 100 498.882 100 1124 100
Edad (afios):
Menos de 44 19.329.243 50,14 232.599 46,62 523 46,54
Entre 45y 64 11.441.494 29,68 158.114 31,70 362 32,2
Mais de 64 7.782.904 20,19 108.169 21,69 239 21,26
38.553.641 100 498.882 100 1124 100
Estudios*:
Sin estudios 15,33 7,77 46 4,09
Primarios d 23,08 d 24,53 219 19,48
Secundarios - 48,04 e 55,15 448 39,86
Universitarios 13,55 12,55 411 36,57
100 100 1124 100
Ocupacion:
Empleado 53,55 53,46 632 56,22
Desempleado 6,85 412 50 4,45
Estudiante n.d. 5,88 n.d. 6,55 121 10,77
Ama de casa 12,54 12,74 94 8,36
Pensionista 21,18 23,12 227 20,20
100 100 1124 100

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica —-INE~— (datos a 1 de enero de 2009)

En cuanto al cuestionario (ver Anexo II), antes de su utilizacién se efectudé un pretest
(208 encuestas personales) que permitié depurar y cerrar las preguntas y escalas de medida.

El cuestionario definitivo recogifa informacién sobre:

4 Poblacién en viviendas familiares de 16 o mas afios. Ultimos datos disponibles del Censo de Poblacién de
2001, actualizado en el afio 2004.
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1°) Perfil de los usuarios de servicios financieros (preguntas 1 a 7)

2°) Imagen de responsabilidad social corporativa de las entidades financieras
(preguntas 8 a 13)

3°) Valoracién de las entidades financieras y su oferta de productos y servicios
(preguntas 14 a 20)

4°) Variables referentes a la personalidad del usuario y variables de clasificacion

(preguntas 21 a 31)

Las variables que finalmente se utilizan para contrastar las distintas cuestiones e
hipotesis de investigacion en esta Tesis Doctoral se midieron a partir de escalas
multiatributo incluidas en este cuestionario. Esta metodologia permite obtener valoraciones
para variables psicologicas (Iacobucci y Churchill, 2010), que no son directamente
observables o a las que no se puede asignar una cuantificaciéon directa. En particular, se
emplean escalas tipo Likert de siete posiciones donde 1 indica total desacuerdo con la
afirmacion planteada y 7 indica total acuerdo con la afirmacion. Finalmente, el tratamiento
estadistico de los datos necesarios para la contrastaciéon de las hipotesis se compone de
técnicas bivariantes (comparaciéon de medias, tablas de contingencia y analisis Anova),
multivariantes (analisis Cluster) y analisis de ecuaciones estructurales (simples y para
multiples muestras de poblacién), que se realizan con los programas estadisticos PASW

v.18 y EQS 6.1.

4.3.2. Escalas de medida

A continuacion se presenta mas detalladamente el procedimiento para medir la imagen
de responsabilidad social corporativa de las entidades financieras, la importancia de este
concepto para los clientes y la percepcion de la comunicacion corporativa de RSC, variables
que nos atafien en este punto de la investigacion.

Imagen de Ia responsabilidad social corporativa

Siguiendo a autores como van Herpen, Pennings y Meulenberg (2003) o Mercer (2003),

parece que los clientes organizan mentalmente la informacién de RSC que reciben en

- 128 -



Capitulo II. Estudio de la identidad y la imagen de responsabilidad social corporativa

funcién del grupo de interés al que estan dirigidas las diferentes acciones sociales de la
organizacion. Mercer (2003) demuestra que, a la hora de valorar la importancia de los
distintos componentes de la RSC, los individuos diferencian entre las actividades enfocadas
hacia los clientes, los empleados, los accionistas y la comunidad, siendo estos los cuatro
grupos beneficiarios de las acciones sociales segun su opinion. Mas alla, Maignan, Ferrell y
Hult (1999) identifica otra dimension general, en la que las actividades no son relevantes
unicamente para un grupo de interés sino para el conjunto de todos ellos. Como ejemplos
de acciones orientadas a cada uno de estos grupos, los autores destacan la comunicacién de
una informacién completa sobre el producto —responsabilidad hacia los clientes—, la
adopcién de un cédigo de conducta ético —empleados—, la prevision de los efectos
negativos de la actividad empresarial en la comunidad —publico en general- o el
establecimiento de un plan estratégico a largo plazo —enfocado a todos los publicos
objetivo—. Asimismo, los resultados del estudio cualitativo que se llevo a cabo en esta Tesis
Doctoral muestran que las entidades financieras, a la hora de comunicar su RSC,
desagregan sus actuaciones en funcién de los grupos de interés a los que satisfacen con
cada una de ellas, principalmente clientes, empleados, sociedad y accionistas. Por tanto,
parece logico plantear que, de forma analoga, los usuarios de servicios financieros puedan

también percibir la RSC de manera segmentada por grupos de interés.

Para este trabajo se desarrolla una escala propia basada en estas ideas, incluyendo 23
items previamente utilizados en la literatura de marketing sobre responsabilidad social
corporativa. Asi, los cinco primeros {tems —RSC1 a RSC5— hacen referencia a actividades
orientadas hacia los clientes, principalmente relacionadas con una comunicacién completa y
honesta. En segundo lugar, se recogen cuatro items —RSC6 a RSC9- relacionados con la
responsabilidad corporativa hacia los accionistas y los 6érganos de supervision y control de
las entidades, en términos econémicos y de comunicacion. Los items RSC10 a RSC14 se
toman integramente de la escala de Mercer (2003) y recogen aspectos relativos a la relacion
con los empleados. La dimensién de responsabilidades hacia la comunidad viene
representada por los items RSC15 a RSC20, y abarca aspectos diversos, como la proteccion
del medio ambiente, la contribucién a obras benéficas o la participaciéon en el desarrollo
social de la comunidad, entre otras. Finalmente, se recogen 3 ultimos items (RSC21 a
RSC23), de caracter ético y legal, que no se han clasificado como especificos para ninguno

de los grupos de interés anteriores, sino que siguen la linea de la propuesta de Maignan,

- 129 -



Capitulo II. Estudio de la identidad y la imagen de responsabilidad social corporativa

Ferrell y Hult (1999) y recogen obligaciones de la empresa para con todos sus grupos de

interés.
Figura 11.12. Escala de medicién de la imagen de RSC
Ident. ftem Trabajos de referencia
Considero gue (X). ..
Tiene establecidos
ImgRSC1 Erozg;z“egsos cfjer;:esg:nii Maignan, Ferrell y Hult (1999)
consumidores
Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del
ImgRSC2 Se comporta de manera honesta Bosque (2005); Garcfa de los Salmones vy
con sus clientes Rodriguez del Bosque (2007); Singh, Garcia de los
Salmones y Rodriguez del Bosque (2008)
Ef;‘:n;igejgfﬁpljfsOobfrrzclf)‘: Maignan, Ferrell y Hult (1999); Mercer (2003);
ImgRSC3 q de la empresa a los Decker (2004); Singh, Gatcfa de los Salmones y
productos dc fa empresa 2 105 p . qriguez del Bosque (2008)
consumidores
Utlliza la  satisfaccion  del
ImgRsca ~ consumidor como un indieador b By Hule (1999)
para mejorar la comercializacion
del servicio
ImgRSC5 Se esfgerza por  conocer al Decker (2004)
consumidor y sus necesidades
Maignan, Ferrell y Hult (1999); Maignan (2001);
ImgRSC6 Trata siempre de maximizar sus Gatcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del
beneficios Bosque (2005); Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen
(2005); Alvarado (2008)
TmgRSC7 Mantiene un control estricto Maignan, Ferrell y Hult (1999); Maignan (2001);
sobre sus costes operativos Alvarado (2008)
Trata de asegurar su Boal y Peery (1986); Mercer (2003); Garcia de los
ImgRSC8  supervivencia y éxito en el largo  Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque (2005);
plazo Alvarado (2008)
Comunica honestamente el
ImgRSCY9  estado  econémico de la Mercer (2003)
organizacion a sus accionistas
ImgRSC10 Paga sueldos justos a sus Mercer (2003)
empleados
ImgRsc11  Offece seguridad laboral @ sus g 1o peery (1986); Mercer (2003)
empleados
Trata  justamente a  los Maignan, Ferrell y Hult (1999); Mercer (2003);
ImgRSC12 empleados (sin discriminaciéon Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2005); David,
ni abusos) Kline y Dai (2005);
Ofrece formacion y e .
ImgRSC13  oportunidades de promocién a ?;Ig(r);;r (2003); Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen
sus empleados
Ofrece un clima laboral
ImgRSC14 ?fcrf‘h.‘?ﬂ; dfcc’éfé?;adgfg:é Maignan, Ferrell y Hult (1999); Mercer (2003)
otros)
ImgRSC15 Ayuda a resolver problemas Maignan (2001)

sociales
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ImgRSC16

Destina parte de su presupuesto
a donaciones y trabajos sociales
en favor de los colectivos de la
sociedad mas desfavorecidos

Maignan, Ferrell y Hult (1999); Sen y Bhattacharya
(2001); Maignan (2001); Lichtenstein, Drumwright
v Braig (2004); Garcia de los Salmones, Herrero y
Rodriguez del Bosque (2005); Garcia de los
Salmones y Rodriguez del Bosque (2007); Marin y
Ruiz (2007); Kim y Choi (2007a); Garcia de los
Salmones, Pérez y Rodriguez del Bosque (2008)

ImgRSC17

Colabora

eventos

activamente en
culturales y sociales
(musica, deportes, entre otros)

Boal y Peery (1986); Maignan, Ferrell y Hult
(1999); David, Kline y Dai (2005); Garcia de los
Salmones y Rodriguez del Bosque (2007); Singh,

Garcfa de los Salmones y Rodriguez del Bosque
(2008)

ImgRSC18

Desempefia un papel en la
sociedad que va mas alld de la
mera generacién de beneficios

Sen y Bhattacharya (2001); Maignan (2001); Berens,
van Riel y van Rekom (2007); Kim y Choi (20072)

ImgRSC19

Esta comprometida con la
mejora del bienestar de las
comunidades en las que opera

Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del
Bosque (2005); Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen
(2005); Garcfa de los Salmones y Rodriguez del
Bosque (2007); Marin y Ruiz (2007); Singh, Garcia
de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2008)

ImgRSC20

Intenta proteger el
medioambiente

Boal y Peery (1986); Bigné, Andreu, Chumpitaz y
Swaen (2005); David, Kline y Dai (2005); Garcia de
los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque
(2005); Garcfa de los Salmones y Rodriguez del
Bosque (2007); Marin y Ruiz (2007); Singh, Garcia
de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2008)

ImgRSC21

Cumple siempre las normas y
regulaciones definidas en la ley

Boal y Peery (1986); Maignan, Ferrell y Hult
(1999); Maignan (2001); Mercer (2003); Garcia de
los Salmones, Herrero y Rodriguez del Bosque
(2005); Garcia de los Salmones y Rodriguez del
Bosque (2007); Singh, Garcia de los Salmones y
Rodriguez del Bosque (2008)

Cumple con las obligaciones
contractuales adquiridas con

Maignan, Ferrell y Hult (1999); Maignan (2001);
Garcfa de los Salmones, Herrero y Rodriguez del

ImeRSC22 todos los grupos con los que se  Bosque (2005); Garcfa de los Salmones vy
& relaciona (empleados, Rodriguez del Bosque (2007); Kim y Choi (20072);
proveedores, consumidores, Singh, Garcia de los Salmones y Rodriguez del
entre otros) Bosque (2008)
ImgRSC23 Esta comprometida con Maignan (2001)

principios éticos bien definidos

Escala Likert 7 posiciones (1 = total desacuerdo con la afirmacién, 7 = total acuerdo)

Importancia (implicacion) de Ia responsabilidad social corporativa

Con respecto a la importancia que los clientes conceden a los temas sociales vinculados

a la actividad de las empresas, cabe decir que hay muy pocos trabajos previos que

desarrollen una escala para medir este concepto. Hasta la fecha, unicamente Sen vy

Bhattacharya (2001), Mohr y Webb (2005) y Marin y Ruiz (2007) han trabajado con
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medidas orientativas de esta variable. Sin embargo, hay una limitacién importante en cada
una de ellas, y es que todas estin muy condicionadas por el contexto de sus respectivas
investigaciones, y recogen unicamente dimensiones dispersas de la RSC: apoyo a minorias
(Sen y Bhattacharya, 2001), medioambiente (Mohr y Webb, 2005) o filantropia (Mohr y
Webb, 2005), segtin el caso. Unicamente Marin y Ruiz (2007) hacen un intento por integrar
las distintas dimensiones recogidas en trabajos previos, proponiendo una escala que recoge
estas distintas dimensiones, e incluyendo una categorfa adicional que hace referencia al
apoyo de la organizacién a causas culturales y deportivas. Sin embargo, esta escala sigue sin
recoger todos los planos de la RSC propuestos en el presente trabajo, por lo que sigue

mostrandose insuficiente para los objetivos de la investigacion.

Se plantea, por tanto, la necesidad de desarrollar una escala nueva que permita recoger
la importancia concedida por los clientes a cada una de las dimensiones de RSC propuestas
en esta Tesis Doctoral. En este sentido, se considera adecuado medir esta variable con los
mismos {tems propuestos para el concepto de imagen de RSC, lo que plantea dos ventajas
evidentes: (1) en primer lugar, permite recoger la importancia concedida por los
consumidores a cada uno de los grupos de interés de la empresa y (2) facilita la extraccion
de conclusiones a partir de la comparaciéon entre implicaciéon e imagen de RSC. Esta
metodologia, ademas, ha sido utilizada con éxito por David, Kline y Dai (2005) en su
trabajo sobre la imagen de responsabilidad social corporativa y el comportamiento de
compra del consumidor. Concretamente, se plantea una escala de 23 items, analoga a la
planteada para medir la imagen de RSC, y que se mide utilizando una escala Likert de 7
posiciones donde 1 indica que el item es “nada importante” y 7 significa que éste es “muy

importante” (figura I1.12.).

Percepcion de Ia comunicacion corporativa de RSC

La percepciéon de los usuarios de servicios financieros sobre la comunicaciéon de la
responsabilidad social corporativa por parte de las entidades se mide a través de las
respuestas a la pregunta ‘gComo calificaria usted la informacion que recibe sobre los signientes aspectos
por parte de su entidad financiera principal?”. En la figura I1.13. se muestran los cinco items
considerados, que hacen referencia a diferentes aspectos vinculados con cada uno de los
grupos de interés relevantes en el sector financiero: clientes (COM1 y COM2), sociedad

(COM3), empleados (COM4) y accionistas y 6rganos de supervisiéon y control (COMS).
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Figura 11.13. Escala de medicién de la percepcién de la comunicacion de la RSC

Ident. Item

COMUNT1 Condiciones de los productos y servicios contratados

COMUN2  Nuevos productos y servicios de la entidad financiera

COMUN3  Participacion de la entidad financiera en proyectos sociales para la mejora de la
comunidad

COMUN4 Programas y medidas destinados a favorecer la situacién de los empleados en la
entidad

COMUNS5  Relacién de la entidad con sus accionistas y/u 6rganos de supervisién y control

Escala Likert 7 posiciones (1 = muy insuficiente, 7 = mas que suficiente)

4.4. Resultados

Para la presentacion de los resultados del estudio se sigue la misma estructura tematica
utilizada en la justificacién de las cuestiones de investigacion. De esta forma, se comienza
revisando la imagen de responsabilidad social corporativa, estudiando su valoracién por
parte de los usuarios. En segundo lugar, se aborda el estudio de la importancia concedida
por los individuos a cada dimensién de la imagen de RSC. Posteriormente, se analiza la
percepcion de los usuarios sobre la comunicaciéon corporativa en materia de RSC.
Asimismo, se detecta la posibilidad de identificar diferentes segmentos de clientes en
funcion del interés que muestran en la responsabilidad social de las entidades financieras y
se procede a realizar el analisis de los resultados de manera diferenciada para cada uno de
los grupos. Finalmente, se presentan los resultados de la comparaciéon realizada entre
identidad e imagen corporativas en el ambito de la RSC de las entidades financieras en

Espana.
Antes de ello, se analizan las propiedades psicométricas —fiabilidad y validez— de la

escala propuesta para evaluar tanto la imagen como la importancia de la responsabilidad

social corporativa.

4.4.1. Analisis de la fiabilidad y validez de las escalas

En primer lugar, al objeto de evaluar las propiedades psicométricas —fiabilidad y
validez— de la escala de medida propuesta para la imagen de responsabilidad social

corporativa, se efectia un Analisis Factorial Confirmatorio, tanto de primer como de
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segundo orden, por el procedimiento de maxima verosimilitud robusto en el programa

estadistico EQS 6.1 (Bentler, 1995).

Figura 11.14. AFC de primer orden de la imagen de RSC

V.latente V.medida Lambda R2 o AVE Ajuste

ImgRSC1 0,722 0,521
ImgRSC2 0,747 0,559
Clientes ImgRSC3 0,710 0,504 0,852 0,535
ImgRSC4 0,731 0,535
ImgRSC5 0,748 0,560

ImgRSC6 0,649 0,421
ImgRSC7 0,714 0,510
ImgRSC8 0,792 0,627
ImgRSC9 0,557 0,310

Accionistas® 0,775 0,497

ImgRSC10 0,742 0,550 S-Bx2=1214,70

ImgRSC11 0816 0,666 1\1(1}31:—0(’)395())9
Bmpleados  ImgRSC12 0821 0674 0875 0,588 1=
NNFI=0,922
ImgRSC13 0,774 0,599 CFI1=0,933
ImgRSC14 0,673 0453 IF1=0.933

ImgRSC15 0,768 0,590
ImgRSC16 0,763 0,583
ImgRSC17 0,732 0,536
ImgRSC18 0,802 0,644
ImgRSC19 0,794 0,630
ImgRSC20 0,684 0,468

Sociedad 0,890 0,575

ImgRSC21 0,745 0,555
General ImgRSC22 0,796 0,633 0,815 0,595
ImgRSC23 0,772 0,596

Intervalos de confianza de las covarianzas

Clientes-Accionistas 0,493 (0,391-0,595)  Accionistas-Sociedad 0,374 (0,286-0,462)
Clientes-Empleados 0,497 (0,399-0,595) Accionistas-General 0,480 (0,374-0,5806)

Clientes-Sociedad 0,552 (0,454-0,65) Empleados-Sociedad 0,621 (0,517-0,725)
Clientes-General 0,587 (0,475-0,699) Empleados-General 0,618 (0,51-0,726)
Accionists-Empleads 0,456 (0,36-0,552) Sociedad-General 0,693 (0,581-0,805)

La fiabilidad de la escala de medida planteada se evalua a partir de los coeficientes ¢/ de
Cronbach (Cronbach, 1951) y Analisis de la Varianza Extraida —AVE— (Hair, Black, Babin
y Anderson, 2010). Los valores de estos estadisticos superan o estan cercanos a los valores
minimos recomendados de 0,7 y 0,5, respectivamente (Hair, Black, Babin y Anderson,
2010), lo que confirma la fiabilidad interna del constructo propuesto. Ademas, todos los
items son significativos a un nivel de confianza del 95% y sus coeficientes lambda

estandarizados son superiores a 0,5 (Steenkamp y van Trijp, 1991), por lo que se confirma

5Y érganos de supervision y control. A fin de simplificar las figuras presentadas, a partir de ahora se utilizard
unicamente la expresién “accionistas” para hacer referencia a este grupo de interés.
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la validez convergente del modelo. Para comprobar la validez discriminante se sigue el
procedimiento descrito por Anderson y Gerbing (1988), por el cual se estiman los
intervalos de confianza para la correlacion de los constructos y se comparan con la unidad.
En ninguno de los casos los intervalos contienen el valor 1, por lo cual el modelo de
medida planteado es correcto. Finalmente, la bondad de ajuste del analisis se comprueba a
partir del analisis de la Chi-cuadrado (Satorra-Bentler) y de los Indices Comparativos de
Ajuste (Ullman, 1996, en Uriel y Aldas, 2005) -NFI y NNFI (Bentler y Bonett, 1980); CFI
(Bentler y Bonett, 1980) e IFI (Bollen, 1989)—, puesto que son las medidas mas habituales
para la contrastacion de analisis confirmatorios y de modelos basados en ecuaciones
estructurales (Uriel y Aldas, 2005). La Chi-cuadrado es no significativa (p>0,05) y los
indices comparativos de ajuste arrojan valores superiores a 0,9 (Bentler, 1992), por lo que el

modelo presenta un buen ajuste.

Finalmente, la multidimensionalidad de la responsabilidad social corporativa se testa a
través del analisis confirmatorio de segundo orden, cuyos resultados se muestran en la
figura 11.15. Nuevamente, los valores de la Chi-cuadrado y los indices comparativos de

ajuste confirman la validez de la escala propuesta.

Figura 11.15. AFC de segundo orden de la imagen de RSC

Accionistas

f

Dclientes 0,63* Daccionistas
0,64 0,78
Dempleados Dsociedad

0,63 l l0,65

0,89%

Dgeneral
General 046

S-By? = 1268,00 (p=0,81)
NFI = 0,904 NNFI = 0,920 CFI = 0,929 IFI= 0,929
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El mismo procedimiento se utiliza para evaluar la calidad de la escala utilizada en la
medicion de la importancia que los usuarios conceden a cada una de las dimensiones de la
responsabilidad social corporativa, confirmandose nuevamente su fiabilidad y validez. Los
resultados tanto del analisis confirmatorio de primer como de segundo orden se muestran

en las figuras I11.16. y I1.17., que se recogen a continuacion.

Figura 11.16. AFC de primer orden de la importancia de la RSC

V.latente V.medida Lambda R2 ol AVE Ajuste

ImpRSC1 0,680 0,463
ImpRSC2 0,745 0,555

Clientes ImpRSC3 0,707 0,500 0,834 0,502
ImpRSC4 0,671 0,450
ImpRSC5 0,737 0,542
ImpRSC6 0,527 0,277

. ImpRSC7 0,744 0,553

Accionistas ImpRSC8 0.730 0.532 0,752 0,436
ImpRSCI 0,616 0,379 S By2=1579.20
ImpRSC10 0,861 0,741 X :_O 64) ’
ImpRSC11 0903 0816 N(EI:(’) 001

Empleados ImpRSC12 0,858 0,736 0,929 0,723 NNFI= 6 907
ImpRSC13 0,847 0,717 CFI=0,9’20
ImpRSC14 0,778 0,606 IFI=0,920
ImpRSC15 0,807 0,651
ImpRSC16 0,819 0,672

. ImpRSC17 0,779 0,607

Sociedad ImpRSC18 0.833 0,693 0,913 0,637
ImpRSC19 0,823 0,677
ImpRSC20 0,721 0,520
ImpRSC21 0,746 0,557

General ImpRSC22 0,765 0,585 0,799 0,570
ImpRSC23 0,754 0,568

Intervalos de confianza de las covarianzas

Clientes-Accionistas
Clientes-Empleados
Clientes-Sociedad
Clientes-General
Accionistas-
Empleados

0,616 (0,544 —0,688)
0,539 (0,471-0,607)
0,508 (0,434-0,582)
0,728 (0,662-0,794)
0,640 (0,574-0,7006)

Accionistas-Sociedad
Accionistas-General
Empleados-Sociedad
Empleados-General
Sociedad-General

0,498 (0,426-0,570)
0,608 (0,540-0,676)
0,564 (0,504-0,624)
0,641 (0,579-0,703)
0,697 (0,641-0,753)
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Figura 11.17. AFC de segundo orden de la importancia de la RSC

Accionistas

077% 074+

f

Dclientes Daccionistas
0,64 0,67
Dempleados Dsociedad

0,66 L l0,68

Empleados
0,90*

A

Dgeneral
General 044

S-By2 = 1655,90 (p=0,38)
NFI = 0,901 NNFI = 0,905 CFI = 0,916 IFI= 0916

Por tanto, como primer resultado relevante se observa que la forma utilizada por las
entidades para gestionar y/o referirse a la responsabilidad social corporativa, basada en la
segmentacion de actividades por grupos de interés, es también adecuada para explicar la
concepcién de la RSC que tienen los clientes. De esta manera, los usuarios de servicios
financieros perciben la responsabilidad social corporativa como la conjuncién de acciones
corporativas en el ambito de los clientes, los accionistas, los empleados, la sociedad y una
ultima dimensioén general, que recoge aspectos éticos y legales que incumben por igual a

todos los grupos de interés.

4.4.2. Imagen de RSC de las entidades financieras

Con respecto a la primera cuestion de investigacion (CI5), en primer lugar se realiza un
analisis descriptivo de los atributos de imagen, organizados por grupos de interés
relevantes, tal y como ha mostrado el analisis factorial de la imagen de responsabilidad
social corporativa. Asimismo, se realiza un analisis de comparacién de medias con la

valoracion de la imagen de RSC, a fin de identificar posibles diferencias significativas entre
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los usuarios de servicios financieros a la hora de evaluar la RSC de las entidades (figura

11.18.).

El analisis muestra que existen diferencias significativas en la valoracion que los clientes
dan a cada una de las dimensiones, a excepcién de dos, accionistas y general, que los
clientes valoran en términos muy similares. De esta manera, por tanto, se puede establecer
una clasificaciéon por orden de valoraciéon de las distintas facetas sociales, que muestra
como los clientes tienen una imagen especialmente positiva de las acciones corporativas
llevadas a cabo a favor de los accionistas, en términos generales estrechamente vinculadas
con aspectos econémicos, asi como las acciones de caracter ético y legal que se recogen en
la dimension general de la RSC. La percepcion de la actuaciéon corporativa en los aspectos
mas vinculados con beneficios para empleados, clientes y, en ultimo lugar, sociedad, es

sensiblemente inferior.

Figura 11.18. Analisis de diferencia de medias de la imagen de RSC

Comparaciéon de medias
Dimension  Media D.T.

Dimension Media Significacion (bilateral)

Accionistas 0243 1,0571 0,000

. Empleados 0,118 1,0526 0,000

Clientes 175 Sociedad 0,258 1,0998 0,000

General 0216 1,0053 0,000

Empleados 0,125 1,0833 0,000

Accionistas$ 5.418 Sociedad 0,501 12588 0,000

General 0,027 11142 0,419%

Socicdad 0,376 10245 0,000

Empleados 5293 General 0,98 0,9792 0,001

Sociedad 4917 General 0,474 1,0008 0,000
General 5,391 - - - -

*p>0,05

Por otra parte, a nivel tedrico se ha planteado que estos resultados pueden venir
explicados por dos aspectos fundamentales: la importancia de la responsabilidad social
corporativa para los usuarios y la valoracion de la informacién recibida por los mismos, que

se estudian en las cuestiones de investigacion CI6 y CI7.

6 Al objeto de facilitar la presentacion e interpretacién de la informacion por parte del lector, de ahora en
adelante se utilizard la expresion ‘Accionistas’ para hacer referencia a los accionistas y érganos de supervision
y control como grupo de interés.
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4.4.3. Importancia de las dimensiones de RSC para los usuarios de servicios

financieros

En cuanto a la cuestiéon de investigaciéon CI6, un analisis de comparaciéon de medias de
las dimensiones propuestas muestra que nuevamente existen diferencias significativas en la
importancia atribuida a las acciones enfocadas a los distintos grupos de interés, a excepcioén
de en el caso de los clientes cuando se comparan con la dimensién general de RSC y de los
accionistas cuando se comparan con la sociedad. De esta manera, se puede establecer una
cierta jerarquia en los intereses de los clientes en materia de RSC, observandose que estos
consideran especialmente relevantes todos aquellos aspectos vinculados con la ética, la
legalidad de las actuaciones corporativas y la busqueda de la satisfaccion del cliente en su
relacién con la entidad. En segundo lugar, los clientes valoran también de manera positiva
las actuaciones a favor de los empleados y, en dltima instancia, las acciones enfocadas a
accionistas, 6rganos de supervision y control y sociedad, en términos generales. Estos
resultados confirman una de las hipdtesis tedricas planteadas tradicionalmente en la
literatura académica, que hace referencia al sesgo en la percepcion de los grupos de interés,
tendentes a conceder mayor importancia a aquellas acciones corporativas que mas
directamente pueden afectarles en su relacién con una organizaciéon. Al mismo tiempo, se
observa que los aspectos mas econémicos y filantropicos de la responsabilidad social

corporativa son los menos valorados por los usuarios de servicios financieros.

Figura 11.19. Analisis de diferencia de medias de la importancia de la RSC

Comparaciéon de medias
Dimension  Media D.T.

Dimensiéon  Media Significacion (bilateral)

Accionistas 0,469 0,9742 0,000

. Empleados 0,295 1,0765 0,000

Clientes 6,142 Sociedad 0,528 1,0814 0,000

General 0,006 0,8209 0,821%

Empleados 0,174 10771 0,000

Accionistas 5,673 Sociedad 0,059 1,1889 0,094*

General 0,474 1,0384 0,000

Sociedad 0,233 1,1279 0,000

Empleados 5847 General 0,301 1,0266 0,000

Sociedad 5,614 General 0,534 0,9471 0,000
General 6,148 - - - -

*p>0,05
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Asimismo, se realiza un ultimo andlisis de comparaciéon de medias para comparar la
importancia que los usuarios conceden a las distintas facetas de la RSC con la valoraciéon de
las actuaciones corporativas en cada una de las mismas. Como principal resultado, el
estudio muestra que existen diferencias significativas entre ambos aspectos para todas las
dimensiones de responsabilidad social corporativa (figura 11.20.). De esta manera, la
importancia que conceden los clientes a las distintas facetas de la RSC es en todos los casos
significativamente superior a la valoracion que le otorgan a la actuacion de las entidades
financieras, registrandose las mayores diferencias en el grupo de interés formado por los
propios clientes. Este resultado pone de manifiesto que las entidades financieras atin tienen
un importante camino que recorrer para conseguir alcanzar las expectativas puestas por la
sociedad en sus politicas de RSC. Hasta la fecha, las entidades financieras no parecen haber
conseguido satisfacer plenamente las nuevas inquietudes de la sociedad y ésta puede ser una
de las principales causas por las que las organizaciones parecen no haber alcanzado mejores

resultados, hasta la fecha, con su responsabilidad social corporativa.

Figura 11.20. Analisis de diferencia de medias entre importancia e imagen de RSC

. . Media Media Comparacion Significacion
Dimension . . . .
imagen importancia Media D.T. (bilateral)

Clientes 5,175 6,142 0,967 1,1515 0,000
Accionistas 5,418 5,673 0,255 11,2046 0,000
Empleados 5,293 5,847 0,554 11,2365 0,000
Sociedad 4917 5,614 0,697 1,1974 0,000
General 5,391 6,148 0,757 11,1416 0,000

4.4.4. Comunicacion corporativa de la RSC

El segundo aspecto con especial incidencia en la imagen de responsabilidad social
corporativa, la valoracion de los clientes de la comunicacion corporativa en este ambito, se
analiza en la cuestiéon de investigacion CI7. Se observa que los clientes consideran la
informacién sobre empleados y accionistas como la mas escasa, mientras que conceden una
mayor valoracion a la informacién recibida sobre las condiciones de productos y servicios
contratados y sobre las innovaciones de las compaiiias en el mercado, aspectos vinculados
directamente a la dimensién ‘clientes’ de la responsabilidad social corporativa. Este

resultado es comprensible si se tiene en cuenta que el grupo de interés objeto de estudio
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son los usuarios de servicios financieros, cuya principal relacion con las entidades es
meramente comercial y que, como tal, reciben principalmente informaciéon ajustada a su
condicion de clientes. No obstante, a la luz de los resultados observados anteriormente,
parece que la informacién facilitada en este dltimo ambito podria seguir siendo escasa, al
ser ésta la faceta de la RSC mas relevante para el cliente pero de las menos valoradas dentro

de la imagen de RSC de las entidades financieras.

Por otro lado, destaca también la falta de informacién sobre aspectos internos de las
entidades, relativos a la responsabilidad social con los empleados. En este sentido, a pesar
de ser ésta una de las dimensiones que el consumidor considera mas importantes en la
responsabilidad de una empresa, la informacién recibida por el cliente parece ser la mas

escasa, lo que sin duda dificulta la generacion de imagen corporativa en este ambito.

Figura 11.21. Percepcion de la comunicacion de RSC

Dimension Media  D.T.
Condiciones de los productos y servicios contratados 5,00 1,302
Nuevos productos y servicios de la entidad financiera 4,75 1,355
Participacién de la entidad financiera en proyectos sociales para la mejora de la
. 4,27 1,453
comunidad
Programas y medidas destinados a favorecer la situacién de los empleados en
. . 3,70 1,611
la entidad financiera
Relacién de la entidad financiera con sus accionistas y/u Organos de 305 1652

supervision y control

4.4.5. Analisis de resultados por grupos de clientes

Por otra parte, un analisis de conglomerados de K medias, realizado con la escala de
importancia de las dimensiones de RSC, muestra la posibilidad de segmentar a los usuarios
de servicios financieros en funcién del interés de los mismos en las acciones sociales (figura
I1.22.). Asimismo, los analisis ANOVA realizados con la imagen de las distintas
dimensiones (figura I1.23.) y con la comunicacién corporativa (figura 11.24.) muestran que
en estos ambitos también existen diferencias significativas entre los grupos de clientes. De
esta manera, se identifican cuatro grupos que muestran diferencias significativas en las
distintas variables analizadas en este estudio (p<0,05) y con un perfil demografico

claramente diferenciado sociales (figura I1.22.).
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Figura 11.22. Perfil de los clisteres de usuarios de setvicios financieros

. Baja imp. Imp. media Bfco. individual Alta imp.

Variable N % N % N % N %
Sexo:
Hombre 62 57,9 110 50,2 156 56,3 219 42,0
Mujer 45 421 109 49,8 121 437 302 58,0
Edad (afios):
Menos de 44 57 53,3 98 4477 143 51,7 225 432
Entre 45y 64 34 31,8 71 32,4 84 30,3 173 33,2
Mas de 64 16 14,9 50 229 50 18,0 123 23,6
Estudios:
Sin estudios 2 1,9 14 6,4 11 4,0 19 3,6
Primatios 16 15,0 45 20,5 53 19,1 105 20,2
Secundatios 39 36,4 85 38,8 104 37,5 220 422
Universitarios 50 40,7 75 34,2 109 39,4 177 34,0
Ocupacion:
Empleado 64 59,7 115 52,5 155 55,9 298 57,2
Desempleado 6 5,6 15 6,8 14 51 15 2,9
Estudiante 17 15,9 19 8,7 36 13,0 49 9,4
Ama de casa 6 5,6 19 8,7 20 7,2 49 9,4
Pensionista 14 13,1 51 233 52 18,8 110 21,1
Total 107 (9,5%) 219 (19,5%) 277 (24,6%) 521 (46,4%)

Figura 11.23. Analisis de conglomerados (K medias) segtn la importancia de la RSC

Conglomerados Significacién’

Dimensién  Baja imp. Imp. media  Bfco.individual Alta imp.
Imp Img Imp Img Imp Img Imp Img Imp Img
Clientes 4910 4484 5562 4914 6,160 5261 6,630 5,380 0,000 0,000
Accionistas 4,150 4,627 4,710 5,063 5,890 5515 6,276 5,678 0,000 0,000
Empleados 3,493 4391 5212 5044 5761 5345 6,644 5,554 0,000 0,000
Sociedad 3,725 3952 5500 4,758 4885 4,755 6,439 5,268 0,000 0,000
General 4471 4455 5774 5132 5967 5482 6,746 5,643 0,000 0,000

7 Ademas de determinar que existen diferencias entre las medias, interesa saber qué medias difieren de manera
significativa. Para ello se analizan los estadisticos post hoc de Tukey y Bonferroni obtenidos a partit de un
andlisis ANOVA de un factor. En todos los casos los estadisticos muestran una significaciéon entre 0,000 y
0,007, que confirma la existencia de diferencias significativas para cada dimensién de RSC entre los distintos
conglomerados cuando son comparados de manera individual (nivel de significatividad del 95%).
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Figura 11.24. Anilisis ANOVA de la comunicacién de la RSC

. ., Conglomerados L .
Dimension L. . L. . Significacion?
Baja imp. Imp.media Bfco. individual Alta imp.
COM1 4,35 4,83 4,95 5,24 0,000
COM2 4,25 4,46 4,67 5,02 0,000
COM3 3,66 4,26 4,10 4,50 0,000
COM4 3,56 3,51 3,60 3,85 0,022
COM5 3,78 3,74 3,84 4,14 0,005

De esta manera, un primer grupo es el de los denominados clientes con ‘baja
implicaciéon’ con la RSC. Como caracteristicas principales, se observa que estd compuesto
principalmente por poblacién masculina (57,9%), joven (53,3% de personas menores de 44
afios), empleados (59,7%) o estudiantes (15,9%), y con estudios universitarios (46,7%) o, al
menos, secundarios (36,4%). Por tanto, se trata de una poblaciéon formada, con una

participacion activa en la sociedad y un perfil joven y marcadamente masculino.

En este grupo, la importancia concedida a la RSC es notablemente inferior al resto de
conglomerados, al tiempo que la imagen de las entidades financieras es también mas pobre.
Sin embargo, por término general la imagen de responsabilidad social corporativa supera
las expectativas de este tipo de usuarios, diferencia especialmente notable en el ambito

interno de los empleados.

Como aspecto criticos a tener en cuenta por las entidades financieras, cabe destacar la
notable diferencia que se observa entre el valor que tiene para este grupo la dimensién
‘clientes’ de la RSC y la imagen que tiene el usuario de la actuaciéon de las entidades
financieras en esta materia. De esta manera, esta dimension es la mds importante para los
clientes con poca implicacion, significativamente por encima de la dimensién ‘general’, las
actuaciones a favor de los accionistas y el interés por la sociedad y los empleados. Sin
embargo, y a pesar de que en términos de valoracioén corporativa esta variable se encuentra
entre las mejor posicionadas, la diferencia sigue siendo sustancial (media de la

diferencia=0,426, p<0,05).

8 Los estadisticos post hoc de Tukey y Bonferroni muestran una significacién entre 0,000 y 0,005, que
confirma la existencia de diferencias significativas entre los distintos conglomerados cuando son comparados
de manera individual (nivel de significatividad del 95%).
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Por otra parte, cabe destacar como resultado sorprendente de este andlisis la baja
valoracién que le conceden los clientes a las actuaciones filantropicas de las entidades en el
ambito de la ‘sociedad’, resultado que se comprobara es comuin en todos los grupos de
clientes identificados. Asi, mientras en el resto de dimensiones las evaluaciones no son
significativamente diferentes (0,113<p<0,818), para el caso de la ‘sociedad’ los p-valores de

las diferencias con el resto de dimensiones son significativos (p<0,05).

Figura 11.25. Analisis de diferencia de medias de la importancia e imagen de la RSC (cluster
baja implicacion)

. .. Importancia de la RSC Imagen de la RSC
) ., Dimension - . : - - . :
Dimension . Comparacion  Significacion Comparacion  Significacion
comparacion . B . 5
Media D.T. (bilateral) Media D.T. (bilateral)
Accionistas 0,760  1,5407 0,000 0,143  1,2068 0,223*
Clientes Empleados 1,417  1,8769 0,000 0,928 1,2892 0,458*
Sociedad 1,186  1,6306 0,000 0,532 1,3808 0,000
General 0,439  1,4052 0,002 0,029  1,2983 0,818*
Empleados 0,657  1,4919 0,000 0,236 1,5263 0,113*
Accionistas Sociedad 0,426  1,4479 0,003 0,675 15075 0,000
General (0,032) 1,5682 0,036 0,172 1,4199 0,213*
Empleados Sociedad (0,232)  1,7136 0,165* 0,439 13235 0,001
General (0,978) 1,8859 0,000 0,064  1,3706 0,631*
Sociedad General (0,747)  1,2504 0,000 0,064 11,0670 0,000
General - - - -
*»>0,05

Figura I1.26. Analisis de diferencia de medias entre importancia e imagen de RSC (cluster
baja implicacion)

Di .y Media Media Comparacion Significacion
imension . . . . .
importancia imagen Media D.T. (bilateral)
Clientes 4,910 4,484 0,426 1,1244 0,000
Accionistas 4,150 4,627 0,477) 11,2545 0,000
Empleados 3,493 4,391 (0,898) 1,4366 0,000
Sociedad 3,725 3,952 0,227)  0,9184 0,012
General 4,471 4,455 0,016  1,0264 0,872*
*p>0,05

Un segundo grupo de usuarios identificado es el denominado cliente con ‘implicacién
media’ en la RSC, en cuanto que los individuos conceden una importancia intermedia a los
aspectos de responsabilidad social corporativa cuando se les compara con el resto de

conglomerados. Asimismo, también conceden valores medios a la imagen de RSC. No
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obstante, destaca la especial importancia concedida por este tipo de usuario a los aspectos
legales y éticos de la actividad empresarial (dimension ‘general’) asi como a la dimensiéon de
‘clientes’ y ‘sociedad’, seguidas de ‘empleados’ y, en dltimo lugar, ‘accionistas’. Ademas,
vuelve a ser destacable el hecho de que la dimensién ‘sociedad’ es la menos valorada

también en este segmento.

En cuanto a la composicién poblacional del grupo, se observan como rasgos singulares
el significativo peso de las personas de mas edad (el 55,4% de los individuos de este grupo
tienen mas de 45 afios), con un nivel de cualificacion ligeramente inferior a la media (26,9%
de la poblacién no tiene estudios o ha cursado unicamente estudios primarios) y un peso

importante de la poblacién jubilada (23,3%).

Figura I1.27. Analisis de diferencia de medias de la importancia e imagen de la RSC (cluster
implicacion media)

. ., Importancia de la RSC Imagen de la RSC
Dimensién Dlmensu.){l Comparaciéon  Significacion Comparacién  Significacion
comparacion . ) . 3
Media D.T. (bilateral) Media D.T. (bilateral)
Accionistas 0,852 1,2265 0,000 0,150 1,2514 0,078*
Clientes Empleados 0,350 1,2232 0,000 0,131 1,0812 0,074*
Sociedad 0,065 1,0154 0,345* 0,155  0,9925 0,021
General (0,212)  0,9106 0,001 0,219 0,8922 0,000
Empleados  (0,502) 1,2271 0,000 0,187 1,0721 0,797*
Accionistas Sociedad (0,787)  1,0669 0,000 0,305  1,3070 0,001
General 1,064 12284 0,000 0,069 1,1687 0,382*
Empleados Sociedad (0,285) 11,0884 0,000 0,286  0,9325 0,000
General (0,562) 1,1520 0,000 0,088 0,9922 0,192%*
Sociedad General (0,277)  0,9505 0,000 0,374 09516 0,000
General - - - -
*p>0,05

Figura 11.28. Analisis de diferencia de medias entre importancia e imagen de 1a RSC
(cluster implicacién media)

. . Media Media Comparacion Significacion
Dimension . . . .
importancia imagen Media D.T. (bilateral)

Clientes 5,562 4914 0,648 1,1797 0,000
Accionistas 4,710 5,063 (0,353) 1,2569 0,000
Empleados 5,212 5,044 0,167 1,0912 0,024
Sociedad 5,500 4,758 0,739 1,0724 0,000
General 5,774 5,132 0,641 1,0915 0,000
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En tercer lugar, se encuentra el denominado grupo de los clientes orientados al
‘beneficio individual’; un tipo de usuario de servicios financieros principalmente masculino
(56,3%), empleado (55,9%) y con estudios mayoritariamente universitarios (39,4%) o, al
menos, secundarios (37,5%). Estos se caracterizan por el especial interés que muestran en
todo aquello relacionado principalmente con el beneficio para el cliente y el accionista en
detrimento de las actuaciones en la sociedad, que consideran como poco relevantes para
una entidad financiera. Ademas, nuevamente se observa la inconformidad de este colectivo
con la actuacién de las entidades financieras, cuyos resultados en materia social no cubren
las expectativas de los clientes. No obstante, los resultados de la valoracion de las entidades
financieras muestran como estos individuos parecen percibir que las entidades estan
trabajando en la linea de sus intereses particulares, al conceder una mayor valoracién en las
dimensiones ‘accionistas’ y ‘general’; sin diferencias significativas, seguidas de ‘empleados’ y

‘clientes’, que tampoco muestra diferencias notables.

Figura 11.29. Analisis de diferencia de medias de la importancia e imagen de la RSC (cluster
orientado al beneficio individual)

. ., Importancia de 1a RSC Imagen de 1la RSC
Dimensi6én D1mens1(.)f1 Comparacion  Significacion Comparacion  Significacién
comparacion . ; . ;
Media D.T. (bilateral)  Media D.T. (bilateral)
Accionistas 0,270 0,7859 0,000 0,253 0,984 0,000
Clientes Empleados 0,399  0,9954 0,000 0,843 0,920 0,128*
Sociedad 1,275 1,0605 0,000 0,506 1,067 0,000
General 0,194 0,8512 0,000 0,221 1,004 0,000
Empleados 0,129  1,0417 0,041 0,169 0,967 0,004
Accionistas Sociedad 1,005  1,0335 0,000 0,759 1,142 0,000
General (0,076)  0,9368 0,176* 0,330 1,036 0,597*
Empleados Sociedad 0,876  1,2727 0,000 0,590 1,014 0,000
General (0,205) 1,0336 0,001 0,136 0,966 0,020
Sociedad General 1,081  1,1117 0,000 0,726 1,044 0,000
General - - - -
*p>0,05

Figura 11.30 Analisis de diferencia de medias entre importancia e imagen de RSC (cluster
orientado al beneficio individual)

. . Media Media Comparacion Significacion
Dimension . . . :
importancia imagen Media D.T. (bilateral)

Clientes 6,160 5,261 0,899  1,1468 0,000
Accionistas 5,890 5,515 0,376 1,0043 0,000
Empleados 5,761 5,345 0,416  0,9536 0,000
Sociedad 4,885 4,755 0,130  0,9718 0,026
General 5,967 5,482 0,485 11,0875 0,000
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Finalmente, un cuarto grupo, el mas numeroso, lo componen los clientes con ‘alta
implicacién’ en la responsabilidad social corporativa. En este conglomerado hay una
presencia importante de poblaciéon femenina (58%), de personas con mas de 45 afios
(56,8%), con estudios secundarios (42,2%) o universitarios (34%) y empleadas (57,2%).
Asimismo, también cabe mencionar el peso relevante que alcanza en este grupo el
porcentaje de individuos jubilados (21,1%). Este grupo se caracteriza por ser el mas
comprometido con la responsabilidad social corporativa, en el sentido de que concede la
mayor importancia a todas las acciones sociales a favor de los distintos grupos de interés.
Al cliente implicado con la RSC le preocupa especialmente el cumplimiento por parte de las
entidades de las normas legales y éticas de aplicacion a su sector de actividad, asi como la
preocupacion de las mismas por cuestiones de relevancia para empleados y clientes.
Destaca, ademads, el menor interés que muestran estos individuos por las acciones
filantropicas en la sociedad asi como por la busqueda por parte de las entidades del mayor

beneficio econémico para los propios accionistas.

Al mismo tiempo, las valoraciones de las distintas facetas de la RSC son también las
mas altas, si bien este tipo de usuario considera que las empresas ain no han cubierto sus
expectativas en el ambito de la responsabilidad social corporativa. Ademas, nuevamente
destaca la dimensién de la ‘sociedad’ como la menos valorada dentro de los programas

sociales de las entidades financieras.

Figura 11.31. Analisis de diferencia de medias de la importancia e imagen de la RSC (cluster
alta implicacion)

. ., Importancia de 1a RSC Imagen de la RSC
Dimension D1mens1(.){1 Comparacion  Significacion Comparacion  Significacion
comparacion . ; . .
Media D.T. (bilateral) Media D.T. (bilateral)
Accionistas 0,354 0,7025 0,000 0,297 0,9679 0,000
Clientes Empleados 0,137 0,5196 0,546 0,174  1,0497 0,000
Sociedad 0,191 0,6040 0,000 0,112 1,0640 0,016
General 0,116  0,4783 0,000 0,263 0,9774 0,000
Empleados 0,368  0,7553 0,000 0,124  1,0358 0,007
Accionistas Sociedad 0,162  0,8522 0,000 0,410  1,2180 0,000
General 0,470  0,7024 0,000 0,034  1,0580 0,461
Empleados Sociedad 0,205  0,6435 0,000 0,286  0,9810 0,000
General 0,102 0,5100 0,000 0,089  0,8824 0,021
Sociedad General 0,307 0,5793 0,000 0,375  0,9616 0,000
General - - - -
*p>0,05
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Figura I1.32. Analisis de diferencia de medias entre importancia e imagen de RSC (cluster
alta implicacion)

. . Media Media Comparacion Significacion
Dimension . . . .
importancia imagen Media D.T. (bilateral)

Clientes 6,630 5,380 1,250 1,0671 0,000
Accionistas 6,276 5,678 (0,599) 1,1059 0,000
Empleados 6,644 5,554 1,090 1,0510 0,000
Sociedad 6,439 5,268 1,171 1,1700 0,000
General 6,746 5,643 1,103  1,0932 0,000

4.4.6. Comparacion entre la identidad corporativa y la imagen de RSC

Finalmente, una ultima cuestién de investigacion (CI8) plantea estudiar la relacion que
se establece entre el papel de la RSC en la identidad de las entidades financieras y la imagen

que sobre este concepto tienen los usuarios de los servicios.

En primer lugar, se observa que la estructura tedrica propuesta para explicar el
concepto de responsabilidad social corporativa, basada en la organizacion de las actividades
en cinco grupos de interés referentes a clientes, empleados, sociedad, accionistas y 6rganos
de gestion y general, se adapta tanto a la estrategia elegida por las entidades financieras para
disefiar, gestionar y comunicar su responsabilidad social corporativa como a la forma en
que los clientes perciben y valoran este concepto en sus proveedores de servicios
financieros. De esta forma, por tanto, un primer resultado relevante destaca la adecuacion
de la gestion corporativa de las politicas sociales a la forma de procesar la informacién por
parte de los usuarios, posibilitando este hecho un mejor trabajo de las instituciones en los

aspectos de la responsabilidad social corporativa.

Mas all4, ha podido comprobarse cémo en el ambito de las entidades financieras todas
las acciones sociales quedan supeditadas a un criterio basico de rentabilidad, lo que
demuestra que los accionistas y oOrganos de supervision y control son un grupo
especialmente importante para este tipo de instituciones. Por el contrario, si bien los
clientes también perciben la necesidad de que las empresas cumplan con sus
responsabilidades hacia todos los grupos de interés, en su orden de prioridades la sociedad
y los accionistas son los grupos de interés menos relevantes. De esta manera, por tanto, se

demuestra que, si bien las estrategias de responsabilidad social corporativa empleadas por
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los bancos, centrados especialmente en la orientacion al cliente y al empleado, van en linea
con las demandas actuales de la sociedad, las estrategias mas genéricas de las cajas de
ahorros, enfocadas en la accion social, no se corresponden con los intereses de los usuarios
de servicios financieros, por lo que este tipo de estrategias pueden resultar, a largo plazo,
inadecuadas y menos rentables para las entidades financieras. De esta manera, se demuestra
que el éxito de las estrategias de responsabilidad social corporativa de una empresa pasa, en
primer lugar, por la necesidad de que la entidad trabaje especialmente en la identificacién
de las areas de mayor interés para sus clientes, dandoles un mayor peso en el disefio de las
politicas de RSC de la organizaciéon. En este sentido, se ha observado que, en un gran
numero de ocasiones, la causa de los escasos resultados de la RSC reportados por las
entidades hasta la fecha puede deberse a una orientacién erronea de las politicas sociales,
centradas en favorecer a los propios accionistas y a la sociedad por encima del resto de
grupos de interés. Sin embargo, cabe esperar que las entidades financieras obtengan
mayores beneficios si se enfocan en acciones con una repercusiéon mas directa en el cliente,

lo que desemboca en mayores niveles de satisfaccion.

Por otro lado, la escasa comunicacién en materia de responsabilidad social corporativa
por parte de las entidades, cuyo argumento fundamental radica en el miedo a un posible
efecto negativo en la opinién publica, contrasta con la informacién que demandan los
clientes. En este sentido, estos individuos perciben que la informaciéon que reciben sobre
RSC no es suficiente, especialmente en términos de actuaciones a favor de clientes y
empleados y, como tal, la comunicaciéon de la RSC no consigue cubrir las expectativas de
los clientes, que reclaman un mayor conocimiento sobre estos temas. Una posible
consecuencia de este hecho en la opinién publica es la escasa vinculacion de las entidades
financieras con la responsabilidad social corporativa, lo que explicaria la percepcion
generalizada de los directivos de las entidades financieras, que destacan la escasez de

resultados obtenidos hasta la fecha con sus politicas de RSC.

En cualquier caso, y en contra de lo afirmado por diversos autores que apuntan a la
falta de interés del cliente por la responsabilidad social corporativa (p.ej., Bouldstridge y
Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001) y, por tanto, a la ineficiencia de las empresas que
dedican recursos a este tipo de cuestiones (p.ej., Friedman, 1970), se ha podido comprobar
el peso que la RSC esta empezando a cobrar en la mente de los clientes, apuntando a la

existencia de un mercado importante para este concepto en el sector financiero. Ademas, a
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pesar de posibles ajustes o reestructuraciones necesarias de las politicas de RSC, se
demuestra que este sector, en general, y las entidades espafiolas, mas particularmente, estin
trabajando en una buena linea y que deben seguir apostando por la responsabilidad social
corporativa, un concepto que parece adquirir, poco a poco, una mayor presencia en la

sociedad.

4.5. Conclusiones

En este segundo trabajo del capitulo se ha estudiado la imagen que los clientes tienen
sobre la responsabilidad social corporativa de las entidades financieras espanolas, tratando
de analizar, Asimismo, la importancia concedida por los usuarios a este concepto y su
valoraciéon de la comunicacién corporativa, dos aspectos que, a nivel teérico, se ha
demostrado que pueden influir en la percepcion publica de la RSC de las organizaciones.
Asimismo, los principales resultados obtenidos en el estudio de la imagen de
responsabilidad social corporativa se han utilizado como indicadores de la eficacia de las
entidades financieras en la incorporacion de este concepto a su identidad corporativa, lo
que se ha evaluado a través de la comparacién entre ambos conceptos. A partir del estudio
de las cuatro cuestiones de investigacion planteadas para la investigacion, se ha llegado a

una serie de conclusiones que se exponen a continuacion.

En primer lugar, percibidas las limitaciones de anteriores escalas de medicion,
identificadas a través de una extensa revision de la literatura académica, se ha desarrollado
una nueva escala para medir la imagen de responsabilidad social corporativa, que permite
explicar, con una alta fiabilidad, la percepcion de los clientes en este ambito. La misma, en
contraposicion a las propuestas clasicas, propone segmentar la percepcién de las acciones
sociales en funcién de los grupos de interés a los que se pretende satisfacer con cada una de
las actividades. De esta manera, se ha desarrollado un nuevo tipo de escala de medicion,
acorde con propuestas teéricas mas recientes, que plantea analizar la imagen de RSC en
funcién de cinco dimensiones: clientes, accionistas y 6rganos de supervision y control,
empleados, sociedad y, una dltima dimension, general, que recoge el conjunto de acciones
que, sin estar dirigidas a ningun grupo de interés en particular, buscan beneficiar a todos
ellos de igual manera. Ademas, comparando los resultados obtenidos con los previamente

hallados en el estudio cualitativo de las entidades financieras espafolas, se observa que esta
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forma de estructurar la responsabilidad social corporativa se adapta también a la estrategia

elegida por las entidades financieras para disefar, gestionar y comunicar su RSC.

Asimismo, se ha demostrado que dicha herramienta de medicién es también adecuada
para recoger la importancia concedida por los clientes a las distintas facetas de la
responsabilidad social corporativa. En este sentido, una segunda conclusién importante
hace referencia al sesgo percibido en el interés que despiertan los aspectos sociales en los
usuarios de los servicios. De esta manera, se observa que a los clientes les importan
especialmente aquellas acciones corporativas que les benefician mas directamente, por lo
que la dimension ‘cliente’ es la mas relevante para este grupo de interés. Sin embargo, se ha
demostrado que los aspectos filantrépicos de ayuda a la sociedad, asi como los mas
puramente econdmicos, relacionados con los accionistas y o6rganos de supervision y
control, son los aspectos menos relevantes para los usuarios de servicios financieros. Estos
resultados contrastan claramente con los presentados en el analisis de la identidad de las
entidades financieras, las cuales supeditan todas sus acciones sociales a un criterio basico de
rentabilidad, lo que demuestra que los accionistas y 6rganos de supervisiéon y control son

un grupo de interés especialmente relevante para las entidades financieras.

En consonancia, a la hora de analizar la imagen de responsabilidad social de las
entidades, se observa que los clientes perciben la buena actuacién de las instituciones
financieras en el ambito especifico de los accionistas y los 6rganos de supervision y control.
Sin embargo, la actuacion corporativa en la esfera de los clientes no cumple las expectativas
previas. En este linea, una tercera conclusiéon importante hace referencia al inconformismo
general de los usuarios de servicios financieros con la actuaciéon de las organizaciones en
materia de responsabilidad social corporativa, dado que en ninguna dimensién de la RSC
las entidades consiguen cubrir las expectativas de los clientes, en el sentido de que la
importancia concedida por estos a la RSC es siempre superior a la valoraciéon que le

conceden a los programas sociales de las compafiias.

Estos resultados tienen implicaciones importantes para la gestion de las entidades
financieras y para el éxito de las politicas de responsabilidad social corporativa de las
mismas. En este sentido, se percibe la posibilidad de que las entidades no estén sabiendo
orientar sus politicas en la direccion mas beneficiosa para su negocio, que consistir en

dedicar mayores esfuerzos y recursos a la satisfaccion del cliente, en lugar de transmitir la
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imagen actual de ser organizaciones centradas principalmente en la consecuciéon de un
beneficio econémico y que dedican un gran presupuesto a labores de ayuda a la sociedad.
No en vano, autores como McDonald y Rundle-Thiele (2008) han sefialado cémo los
clientes tienen una cierta tendencia a preferir aquellas iniciativas que sirven a sus propios
intereses, considerando que las organizaciones que dedican la mayor parte de su
presupuesto de RSC a financiar programas puramente filantrépicos estan malgastando sus
recursos. De esta manera, McDonald y Rundle-Thiele (2008) consideran que acciones mas
centradas en el consumidor pueden desembocar en una mayor satisfacciéon del mismo que

las acciones de caracter mas filantropico.

Al mismo tiempo, estos resultados ponen de manifiesto una cuarta conclusion
importante, vinculada a posibles problemas en el disefio de la comunicacién corporativa de
las entidades financieras. En este sentido, junto a la necesaria informaciéon sobre las
acciones a favor de los clientes, también se hace evidente la necesidad de una mayor
comunicacion en el ambito de las acciones a favor de los empleados. En este sentido, se ha
observado que la dimension interna de la RSC es una de las mas importantes para los
clientes, si bien la informacién sobre este particular es la menos valorada. Este hecho esta
directamente vinculado con la demostrada escasez de comunicaciéon corporativa en materia
de RSC, que es justificada por las entidades financieras como una consecuencia de su
inseguridad sobre los posibles resultados negativos en términos de atribucién de
motivaciones corporativas por parte de los clientes y de reputacion de las instituciones. En
este sentido, el aumento de la informaciéon proporcionada sobre las politicas de RSC,
especialmente en su dimensiéon interna, serfa una buena estrategia de las entidades para

conseguir generar imagen corporativa en este ambito.

Por otro lado, en esta investigaciéon también se ha puesto de manifiesto la posibilidad
de segmentar el mercado en funcién del interés de los clientes en la responsabilidad social
corporativa, en la linea de trabajos previos que han tratado de definir al consumidor
socialmente responsable en funcién de sus caracteristicas personales, demograficas y
psicologicas (p.¢j., Anderson y Cunningham, 1972). Concretamente, se han identificado
cuatro grupos de usuarios de servicios financieros —cliente con baja implicacién en la RSC,
cliente con implicacion media, cliente orientado al beneficio personal y cliente con alta
implicacion en la RSC—, con distintas caracteristicas, intereses en la RSC e imagen de las

entidades financieras. Asi, por tanto, la posibilidad de identificar distintos tipos de clientes,
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con intereses y expectativas especificas en materia de responsabilidad social corporativa,
apunta al interés de que las empresas consideren el disefio de distintas estrategias de RSC
enfocadas al establecimiento de relaciones mas personalizadas con cada tipologia de usuario
de sus servicios. Esto, en dltima instancia, y en la linea de las propuestas del marketing de
relaciones, contribuirfa a mejorar la satisfaccion y lealtad de los usuarios de los servicios
financieros. En este sentido, el presente trabajo aporta un valor adicional a anteriores
investigaciones, al identificar ya no sélo a consumidores con una alta o baja conciencia
social (Anderson y Cunningham, 1972; Roberts, 1996), sino al permitir segmentar en mayor
medida el mercado para identificar también otros grupos de interés relevantes como, por

ejemplo, el de los usuarios especialmente interesados en su propio beneficio individual.

Ademas, uno de los resultados mas destacables es el gran tamafio del grupo compuesto
por los clientes con alta implicacién en la responsabilidad social corporativa, aquellos que
conceden una gran importancia a todas y cada una de las dimensiones de la RSC. Este
resultado puede explicarse por la creciente preocupacion de la sociedad por tematicas como
el medioambiente o la filantropia, entre otras, que hacen que el tamafio y la caracterizaciéon
del segmento de clientes socialmente responsables haya cambiado drasticamente en los
ultimos afios (Roberts, 1996). Asi, por tanto, es posible afirmar que los escasos resultados
reportados hasta la fecha por las entidades financieras sobre las acciones de responsabilidad
social corporativa no deben achacarse a una falta de interés de los clientes por la RSC,
como en diversas ocasiones se ha seflalado (Bouldstridge y Carrigan, 2000; Carrigan y
Attalla, 2001). Mas bien, al contrario, es posible que dicha falta de resultados positivos
pueda asociarse a una orientacion errénea de las politicas corporativas en materia social,
que las entidades no estan sabiendo vincular a temas de interés para sus clientes. Asi, por
ejemplo, se ha observado que para este tipo de usuario financiero, asi como para los otros
tres identificados, todos los temas relacionados con la sociedad son de escasa relevancia
cuando se comparan con otros grupos de interés como los propios clientes, los empleados
o los accionistas. Este resultado pone en entredicho el disefio de muchos de los programas
sociales de las entidades financieras, especialmente de las cajas de ahorros, que como ha
podido comprobarse, tienden a centrarse en el apoyo corporativo a la sociedad a través de
su Obra Social, pero sin hacer una consulta directa a los clientes sobre las tematicas mas
valoradas por los mismos. Sin embargo, en el estudio de la identidad corporativa de las
entidades financieras espanolas se detectaron diferencias sustanciales en el tipo de

programas sociales implementados por las organizaciones, especialmente si se comparan
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bancos y cajas de ahorros y si se analiza el caso particular de Caja Navarra, por lo que un
estudio individualizado comparando la identidad social e imagen de RSC de cada una de
estas entidades podria ayudar a comprender mejor qué tipos de programas son mas eficaces

y exitosos en el mercado.

Asimismo, se ha observado cémo los individuos con menos interés en la
responsabilidad social corporativa, los clientes con baja implicacién, son también los que
peor perciben la responsabilidad social de las entidades financieras. Es posible que para este
tipo de usuario, la baja importancia concedida a la RSC suponga el desinterés por este tipo
de informacién, que el cliente no procesa ni incorpora a su esquema mental sobre las
organizaciones. Como consecuencia, se produce la desinformacion generalizada, que
provoca una peor imagen social de las entidades. La informacién obtenida sobre este grupo
tiene implicaciones directas para la gestiéon de las entidades financieras, haciendo pensar
que la mejor estrategia para el mantenimiento y satisfaccion de este tipo de clientes pasa
por que las entidades trabajen en la linea de mejorar otros aspectos de la imagen
corporativa como, por ejemplo, sus ‘habilidades corporativas’ (Brown y Dacin, 1997).
Como una futura linea de investigacion, por tanto, se plantea el estudio del efecto que
tendria en el comportamiento de este tipo de clientes la inclusion en el analisis de aspectos
vinculados a la calidad del servicio y a las habilidades corporativas en el disefio y entrega de

productos y servicios.

Finalmente, se han observado diferencias notables en la composiciéon poblacional de
los distintos grupos de clientes identificados, por lo que es posible prever también
diferencias en las percepciones de los individuos segun distintas variables demograficas

(sexo, edad o estudios, por ejemplo) que convendria estudiar con detenimiento.

No obstante, y a pesar de la presencia actual de la responsabilidad social corporativa
tanto en el ambito empresarial como académico, es patente que la investigaciéon en este
ambito se encuentra todavia en sus estadios iniciales, especialmente si se considera el
conocimiento generado hasta la fecha en torno a la percepcién del cliente sobre este
concepto. Por este motivo, como linea futura de investigacién se propone seguir
avanzando en el estudio de la RSC desde el punto de vista del cliente. Como los resultados
de las investigaciones previas han puesto de manifiesto, en el ambito especifico del sector

financiero espafiol, la linea a seguir apunta al estudio diferenciado de la imagen de RSC
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segun tipo de entidad financiera (bancos y cajas de ahorro, principalmente) puesto que las
diferencias observadas en las estrategias y politicas de responsabilidad social corporativa
hacen prever la posible existencia de diferencias significativas también en la percepcion de
los clientes. En esta linea, también se recomienda el estudio diferenciado por tipo de cliente
—atendiendo tanto a diferencias sociodemograficas como de percepcion y valoracion de la
RSC- ya que, como muestran los resultados del estudio cuantitativo, el mejor conocimiento
de cada tipo de cliente permite a las entidades desarrollar estrategias comerciales mas

eficaces y rentables.
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