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RESUMEN

La estrecha relacion propuesta entre identidad e imagen corporativa hace que una
definiciéon atractiva de la primera se haya convertido en un objetivo de vital
importancia para las empresas. A este fin, la responsabilidad social corporativa es
uno de los Gltimos conceptos que las empresas estan tratando de incorporar a sus
estrategias. Sin embargo, diversos aspectos de la gestién de esta herramienta
suscitan dudas sobre su verdadero grado de incorporacién a la identidad
corporativa. Este trabajo tiene por objetivo conocer, en el ambito del sector
financiero espafiol, el papel que juega la responsabilidad social en la definicion de
la identidad corporativa asi como identificar las caracteristicas mas relevantes de
su gestion, comunicacion y resultados en la imagen publica de las entidades. Para
ello se ha disefiado una investigacién cualitativa a través de un estudio de casos
con seis entidades financieras de fuerte implantacion en Espafia.
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1. Introduccion

El estudio de la imagen corporativa 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 relacién con la empresa (Lai, Griffin
y Babin, 2009; Wang, 2010). En este sentido, por tanto, no es extrafio ver el cuidado interés que
las organizaciones prestan a la definicion de su identidad corporativa, como principal
herramienta para tratar de influir en la imagen publica (Van Riel, 1995; Garcia de los Salmones,
2001). 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 Gltima
instancia, condiciona las relaciones que se establecen entre ambas partes (Dutton y Dukerich,
1991; Bromley, 1993; Dowling, 1994; Van Riel, 1995).

En los Gltimos afios, la responsabilidad social corporativa se ha presentado como una de las
facetas de la identidad mas efectivas con la que cuentan las empresas para mejorar su imagen
(Brown y Dacin, 1997; Sen y Bhattacharya, 2001; Maignan y Ferrell, 2004), haciendo que la
inversion en acciones sociales se haya convertido en una actividad cada vez mas frecuente entre
las empresas de todo el mundo. Sin embargo, la creciente presidn social a la que estan expuestas
las organizaciones para incorporar actividades de responsabilidad social corporativa en sus
agendas (Ogrizek, 2002; Decker, 2004) asi como el exponencial crecimiento de su
comunicacién (Esrock y Leichty, 1998) son aspectos que suscitan dudas sobre los motivos que
llevan a las empresas a implementar estas politicas y sobre la verdadera incorporacion de la
RSC a la identidad corporativa. En este sentido, en los ultimos afios ha surgido una fuerte
corriente de opinion que apunta al uso utilitarista de la RSC, que puede estar siendo aplicada
con un enfoque cortoplacista y una orientacion al incremento de las ventas y a la resolucion
puntual de problemas de imagen corporativa (Whitehouse, 2006; Villagra, 2008).

Mas alla, en el sector financiero, es evidente que la dltima crisis de los mercados internacionales
ha dafiado de manera importante la imagen publica de las entidades, 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 relacion entre identidad e imagen, por tanto, estas
circunstancias ponen en entredicho la definicién actual de la identidad corporativa de las
entidades financieras al tiempo que apuntan a posibles fallos en la transmision de la misma
hacia los grupos de interés. El estudio detallado de estos aspectos supone asi una valiosa
contribucion al mejor conocimiento del sector financiero, con implicaciones directas para la
gestion de las entidades.

De esta forma, el presente trabajo tiene como principal objetivo conocer el papel que juega la
responsabilidad social corporativa en la definicion de la identidad de las entidades financieras
espafiolas, asi como identificar las caracteristicas mas destacables de su gestion, comunicacion y
resultados en la imagen corporativa. Para ello se lleva a cabo una investigacion cualitativa a
través de un estudio maltiple de casos comparando informacion recabada de seis de las
principales entidades financieras en Espafa.

2. Revision de la literatura

Segln la perspectiva de la personalidad de la compafiia (Garcia de los Salmones, 2001) la
identidad corporativa se entiende como 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. Esencialmente, Hooghiernstra (2000) hace referencia
a la identidad corporativa como la forma en que la organizacion se presenta ante sus grupos de
interés, tratando de influir en la percepcidn que los mismos tienen de la empresa (Birkigt y
Stadler, 1986; Van Riel, 1997; Garcia de los Salmones, 2001). De esta forma, el objetivo
principal de la gestion de la identidad corporativa es la construccion de una imagen clara y
distintiva de la organizacién (Cheney y Christensen, 2001) que permita alcanzar la credibilidad
y legitimidad de la empresa en los mercados en los que opera (David, Kline y Dai, 2005).



Una de las facetas de dicha identidad, la responsabilidad social corporativa, se ha convertido en
los dltimos afios en un elemento fundamental en las estrategias de marketing de las empresas
(Klein y Dawar, 2004; Marin y Ruiz, 2007), dada la capacidad que se le atribuye para mejorar la
imagen corporativa y de marca (Maignan, 2001; Maignan y Ferrell, 2004; Poolthong y
Mandhachitara, 2009). De esta manera, cada vez mas a menudo las empresas se presentan como
agentes sociales cuya mision principal es la de contribuir al desarrollo sostenible de su entorno a
través del compromiso con las necesidades basicas de la sociedad en la que operan.

Sin embargo, la realizacién de determinadas actividades de responsabilidad social corporativa
por parte de las organizaciones ha suscitado numerosas criticas que sefialan el caracter
oportunista de estas estrategias (Villagra, 2008), que en contadas ocasiones se disefian en
funcion de un objetivo de largo plazo para mejorar el valor de marca (Poolthong vy
Mandhachitara, 2009). En esta linea, Campbell, Moore y Metzger (2002) perciben una falta de
estrategias claras en los programas sociales de las empresas mientras que Whitehouse (2006)
apunta a la importancia de la gestién estratégica de la RSC frente a la tendencia actual de las
empresas por la realizacion de acciones ad hoc.

En el &mbito de este estudio, si bien es cierto que el sector financiero es uno de los mayores
inversores en materia de responsabilidad social corporativa a nivel mundial (Marin y Ruiz,
2007; 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, 2006; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009)
siendo muy pocos los acercamientos al estudio de este tema en Espafia (ver Trufio i Gual y
Rialp, 2008). A fin de salvar esta carencia, se plantea la primera cuestion de investigacion de
este trabajo:

CI1: ¢Qué papel juega la RSC a la hora de disefar la identidad corporativa de las entidades
financieras?

Por otro lado, a la hora de disefiar las estrategias corporativas, algunos trabajos han identificado
diversos factores con especial incidencia en la definicién de la politica de responsabilidad social
(Pava y Krausz, 1997; Whitehouse, 2006). En este sentido, se considera que el principal
condicionante de la RSC son los grupos de interés de la empresa. A través de ellos las entidades
pueden conocer sus responsabilidades y las principales actividades de interés que permiten
cubrir las expectativas de los stakeholders (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).

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 organizacion (Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004;
Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006). La 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, la mejora de la imagen o, en Gltima instancia, una mayor lealtad
hacia la entidad (Rifon, Choi, Trimble y Li, 2004; Gupta y Pirsch, 2006).

Por este motivo, resulta necesario identificar los posibles grupos de interés de las entidades
financieras, asi como las obligaciones que éstas se atribuyen para cada uno de los distintos
grupos. Con este propdsito se plantea la segunda cuestion de investigacidn de este estudio:

Cl2: ¢En qué grupos de interés y actividades se fundamenta la identidad social de las
entidades financieras?



La proyeccion de la identidad corporativa, por su parte, es un aspecto que ha preocupado
especialmente a las empresas en cuanto es un elemento esencial para la formacién de la imagen
de una organizacion (Deegan, Rankin y Voght, 1999). En este sentido, la comunicacion
corporativa sirve de complemento al comportamiento de la organizacion a la hora de que los
individuos se formen una imagen de la organizacion (Birkigt y Stadler, 1986) y es la
herramienta més utilizada por las empresas para tratar de transmitir su identidad, posiblemente
debido a la facilidad que ofrece para controlar el mensaje. Dicho mensaje se centra basicamente
en la personalidad corporativa y sus componentes, y la gestion del modelo comunicativo suele
planificarse a partir de la estrategia y cultura empresarial (Bravo, Montaner y Pina, 2009).

Sin embargo, algunas de las principales criticas recibidas por las empresas se deben
precisamente a su comunicacion y, mas especificamente, a la comunicacion de su estrategia de
responsabilidad social corporativa (Villagra, 2008). Segun este autor las causas podrian
encontrarse en la percepcion de un uso utilitarista de la RSC y su comunicacién por parte de las
empresas y a una generacion de expectativas excesivamente altas que las organizaciones son
finalmente incapaces de cubrir. Ante esta circunstancia es comprensible que las empresas
consideren que la involucracién en programas sociales pueda ser perjudicial para la imagen
corporativa y que, por tanto, eviten la comunicacion excesiva de su RSC. La falta actual de
comunicacién, sin embargo, es uno de los principales impedimentos para que las empresas
maximicen los beneficios obtenidos con la responsabilidad social corporativa, siendo necesario
el disefio de estrategias de comunicacion mas efectivas (Du, Bhattacharya y Sen, 2010).

El estudio de la gestion de la comunicacion asi como de los mecanismos utilizados en el sector
financiero para transmitir la identidad social corporativa se plantea en una tercera cuestion de
investigacion:

CI13: ;Como comunican las entidades financieras su identidad social?

Por ultimo, 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 gestién y direccion
empresarial (Trufié i Gual, 2006). En este sentido, la investigacion mas reciente postula que la
efectividad de la responsabilidad social corporativa debe medirse en funcion de la mejora de la
imagen y de la actitud hacia la marca/organizacion (Smith, 2003; Whitehouse, 2006; Poolthong
y Mandhachitara, 2009). Por ello, la empresa debe también establecer sistemas de comunicacion
ascendentes que le faciliten un continuo andlisis sobre su imagen, analizando las diferencias
entre la imagen percibida por el individuo y la planteada en los objetivos de comunicacion
(Bravo, Montaner y Pina, 2009). Dicha comparativa determinara asimismo el disefio de la
estrategia y cultura empresarial futura.

En este sentido, en este trabajo ya se ha hecho referencia a la creencia generalizada de que la
RSC tiene un impacto positivo sobre la imagen corporativa. 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 organizacién ni es un criterio importante en sus
decisiones de compra (Boulstridge y Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001; Bigné,
Farhangmehr, Andreu y Jalali, 2005). En esta linea, Whitehouse (2006) 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.

Mas alld, el contexto actual del sector financiero espafiol ha planteado importantes dudas sobre
la credibilidad de las entidades y la confianza depositada por la sociedad en las mismas, lo que
puede afectar a los resultados de la RSC. En esta linea, por tanto, se plantea una Gltima cuestién
de investigacién orientada a conocer la percepcion que tiene la alta direccion de las entidades
financieras sobre la imagen de los usuarios en materia de RSC:

Cl4: ;Qué imagen creen las entidades financieras que tiene el usuario del servicio sobre su
identidad social?



3. Metodologia

Para dar respuesta a estas cuestiones de investigacion se lleva a cabo una investigacion
cualitativa de caracter exploratorio y explicativo (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005) en el
sector financiero espafiol. Concretamente, se realiza un estudio de casos multiple (Berg, 2004;
Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005), técnica que ha sido aplicada al andlisis de la
responsabilidad social corporativa en diversas ocasiones (Whitehouse, 2006; Trufié i Gual y
Rialp, 2008; Truscott, Bartlett y Tywoniak, 2009). En total se estudian seis entidades financieras
que, a fin de representar el mayor espectro posible de casos (Voss, Tsikriktsis y Frohlich, 2002),
fueron seleccionadas siguiendo un muestreo no probabilistico por juicios o discrecional (Bello,
Vézquez y Trespalacios, 1996) en funcion del tamafio de las entidades, su implantacion
geografica, su forma juridica y sus modelos de gestion. Las entidades finalmente seleccionadas
fueron Banco Santander, Banco Bilbao-Vizcaya, La Caixa, Caja Madrid, Caja Navarra y Caja
Cantabria. La recogida de la informacidn se realizé entre los meses de octubre de 2009 y febrero
de 2010 a través de entrevistas personales con los directivos de responsabilidad social
corporativa de las entidades financieras y del analisis documental de la informacién disponible
sobre sus empresas (memorias de RSC, informes anuales e informacién interna facilitada por las
entidades). Finalmente, la informacion se procesa a través del andlisis de contenidos de la
documentacion recabada (Berg, 2004).

4. Resultados previos

Antes de proceder al estudio de los resultados se llevd a cabo el andlisis de la validez del
modelo, la validez interna, la validez externa y la fiabilidad (Yin, 1994; Riege, 2003). La
validez del modelo se alcanza a través del desarrollo de medidas operativas que evitan los
juicios subjetivos de los investigadores en la recogida de los datos (Cepeda, 2006). En esta
investigacion se asegurd con la utilizacion de multiples fuentes de informacion (entrevistas,
documentacion interna, memorias de RSC e informes anuales) respondiendo al concepto de
triangulacion de los datos (Rialp, Rialp, Urbano y Vaillant, 2005). Asi mismo, la triangulacion
de la informacién junto con el estudio multiple de seis de las principales entidades financieras
de Espafia permiten dotar de una alta objetividad a la investigacion, asegurandose la validez
interna (Cepeda, 2006). La validez externa, por su parte, hace referencia a la capacidad de
generalizacion de las conclusiones del estudio de los casos (Cepeda, 2006), lo cuél se consiguid
a través del disefio del procedimiento de muestreo siguiendo el criterio de ‘muestra
heterogénea’. Finalmente, para asegurar la fiabilidad de la investigacion se siguié un protocolo
de recogida de informacion para todos los casos estudiados y se cred una base de datos con las
transcripciones de las entrevistas personales y la documentacion recabada. En la actualidad se
lleva a cabo el andlisis de contenidos de esta informacion.

5. Conclusiones

Con este trabajo se pretende contribuir al vacio existente en la literatura académica acerca de la
gestion empresarial de la responsabilidad social corporativa asi como de la integracion de este
concepto en la identidad corporativa de las entidades financieras espafiolas. Concretamente, se
pretende aclarar las dudas que la gestion de la RSC ha suscitado en los ultimos afios tratando de
comprobar el grado de implantacion de esta herramienta en las entidades del sector. Se espera
gue los resultados permitan determinar si la RSC se ha instaurado verdaderamente en la
identidad corporativa de las empresas o si, por el contrario, y como algunos autores consideran,
se esta utilizando como una estrategia utilitarista orientada exclusivamente a la consecucion de
objetivos de corto plazo. Los resultados tendran implicaciones importantes para los directivos
de las entidades financieras que les ayudardn a conseguir una mejor gestion de la
responsabilidad social corporativa en sus organizaciones.
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