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Resumen: Este articulo describe, por un lado las investigaciones que demuestran cientificamente la
correlacion entre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y la marca, desde la perspectiva de la
imagen y la reputacion, y por el otro, el ensayismo sobre la RSC, poco asociado a las investigaciones
cualitativas o cuantitativas. Los hallazgos muestran que los académicos anglosajones han desarrollado
investigaciones experimentales, mientras que los espafioles han dedicado mayoritariamente sus
esfuerzos al ensayismo.
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Abstract: This article describes the scientific research showing the correlation between corporate social
responsibility (CSR) and brand, from the perspective of the image and reputation, and, the essay writing
on CSR, some associated with qualitative or quantitative research. The findings show that Anglo-Saxon
scholars have developed experimental investigations, while the Spanish have devoted their efforts mainly
to essay writing.
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1. Introduccién

Los posibles efectos politicos, sociales, econdémicos, culturales, etc., de una practica
empresarial siempre deberan ser objeto de estudio. La idea de poder medir la correlacidn
entre un hecho y sus efectos permite indagar mas fehacientemente si dichas acciones estan

emanando los resultados esperados.

Los problemas aparecen cuando estos posibles efectos son dificiles de medir, o cuando no se
han realizado investigaciones que permitan identificar la relacién de una variable sobre otra.
Este es el caso de la incidencia de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) sobre la
imagen de marca. Si bien hay en la actualidad investigaciones al respecto, mucha de la
informacidon que se posee esta basada en opiniones de expertos, que no acuden al empirismo
como formula para validar sus investigaciones, sino que asumen los resultados a partir de

ensayos con base en revisiones bibliograficas.

Las acciones de RSC generan reaccion en los mercados, en los stakeholders (grupos de
interés), en la competencia, en las instituciones publicas, en el valor de los productos vy
servicios; el fondo de esta situacion debera indagar qué tipo de reacciones generan estas
acciones, ya no como simples especulaciones, sino basados en estudios donde se ponga a
prueba la verdadera importancia de estas estrategias empresariales, tan vitales para la vida

de organizaciones inmersas en la sociedad del conocimiento.

2. Metodologia

La presente investigacion tedrica descriptiva se basa en el analisis de contenido cualitativo
de 33 obras relacionadas con la RSC. Las fuentes consultadas fueron de tipo bibliografico:
textos académicos (14) y articulos de revistas académicas (19). Se accedio a estas fuentes a
través de la base de datos Mass Communication Research. Se seleccionaron los articulos que
contenian las siguientes palabras claves: marca, Responsabilidad Social Corporativa,
reputacién y publicidad. En el caso de los libros se identificaron de la extensa bibliografia
sobre la RSC aquellos que relacionaran en sus capitulos los temas anteriormente
mencionados. El objetivo principal fue indagar sobre la incidencia de la RSC sobre la marca,
identificando la manera en que se han desarrollado las investigaciones tanto en el ambito

espafiol como en el anglosajon.

El articulo se divide en dos partes: primero se realiza un bosquejo de los estudios espafioles
(15 ensayos y 2 experimentales) y las formas en que han abordado el tema en cuestidn,
para luego descubrir la manera en que se aborda desde el ambito anglosajon (14
experimentales y 2 ensayos). Tras el desarrollo de este estado de la cuestion, se cierra el

articulo con las conclusiones, y las posibles lineas futuras de investigacion.
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3. Ensayos sobre la RSC y la marca

Si se trata de analizar la incidencia de la RSC en la imagen de marca es necesario comprender
que la empresa debe primero dar a conocer las acciones que sobre responsabilidad social esta
desarrollando a través de campanfas publicitarias, acciones de relaciones publicas en medios de
comunicacion, informes de rendicion de cuentas (accountability y/o reporting), etc. Es dificil que
la comunidad conozca si una empresa pone en practica estrategias de RSC si las mismas no se
comunican. Estas campafias son objeto de estudio, dada la gran explosion de acciones
empresariales en este sentido, pero muchas veces se asumen como indiscutibles sus resultados,

sin indagar por las evidencias.

Villafafie (2004) aduce que la RSC es beneficiosa para la empresa; para este investigador las
evidencias no son soélo intangibles “En cualquier caso, hay que llamar la atencién sobre un hecho
que a estas alturas parece ya incuestionable: la responsabilidad social y corporativa es rentable.
Ya no se trata de una cuestion de marketing o de imagen publica, sino de responsabilidad en la
gestion” (2004: 289). En esta afirmacion de Villafafie no queda claro qué tipo de rentabilidad es

a la que se refiere, y tampoco es clara la posicidon que tiene sobre la “gestién empresarial”.

Otra perspectiva semejante a la de Villafafie la asumen Hernandez, Losada y Macias (2007) “Las
empresas han entendido que convertirse en responsables y éticas es rentable tanto desde el
punto de vista de negocio como de imagen. Han comenzado a incorporar en sus estrategias de
gestion aspectos ligados a su responsabilidad social, destinando recursos y gestionandolos con el
objetivo de mejorar su impacto y percepcion en la sociedad y el mercado” (2007: 23). Ya se
involucra el factor imagen en la relacion de beneficios de la empresa; pero, ademas, mencionan
que las ventajas de la RSC van mas alla de la simple imagen, tiene, para ellos, implicaciones con
relacién a la competencia “"Que la RSC ayuda a mejorar en reputacion e imagen es, hoy en dia,
practicamente incuestionable. Una empresa humanizada, que se preocupa por las personas, por
no dafnar el medio ambiente y por la mejora de la sociedad sera percibida de una forma positiva
por sus publicos y obtendra, en consecuencia, una mayor ventaja competitiva y diferenciacion

respecto a su competencia” (2007: 60).

Para los gestores de marketing la diferenciacion entre una empresa y su competencia debe
originarse en las ventajas competitivas de los productos o servicios, pues incluso, con la
avalancha de comunicaciones sobre RSC, es muy posible que sea dificil recordar el enfoque de

cada una de ellas, y la diferenciacion al momento de la compra sera todavia mas difusa.

Por otro lado, Healey (2009), afiade otros beneficios, que en este caso tienen un vinculo mas
directo con la filantropia empresarial “No cabe duda que el apoyo corporativo a causas justas
beneficia a los sectores mas necesitados de la sociedad; proporciona cada afio miles de millones
en financiacion y la donacion de incontables horas de trabajo de empleados. Y podria decirse que
las corporaciones se benefician de la reputacién adicional que genera la publicidad relacionada

con su donacion” (2009: 58). Este caso es mas concreta la idea de evidenciar resultados por

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 16, 2011, PP. 91-107. ISSN 1988-8732 93



LA INCIDENCIA DE LA RSC EN LA MARCA: DEL ENSAYISMO ESPANOL AL CIENTIFICISMO ANGLOSAJON

parte de la empresa, pues se esta relacionando directamente la donacidn con la reputacion, con

un enfoque directo de marketing.

La supuesta publicidad relacionada con la donacidén, como opina Healey, no es mas que acciones
asistencialistas que, aunque llevan consigo beneficios para algunos sectores de la comunidad,
tienen una intencidn directa en el marketing, pues su intencion primordial es figurar en medios
masivos de comunicacién, con acciones de free press (publicidad gratuita), que les brinde

visibilidad ante los stakeholders.

Un aspecto que no se ha demostrado empiricamente en amplios sectores econémicos, ni en
diversos tipos de empresas es que la RSC genere resultados directos en las ventas. A pesar de
ello, Gonzalez (2008) asegura que la RSC es una herramienta econdmica significativa “La
responsabilidad paga...y paga bien; ser socialmente responsable ofrece varios beneficios a las
empresas: incremento de ventas, dominio del mercado, retencion y desarrollo del talento
ejecutivo; mayor posicionamiento de marca y aumento de valor para inversionistas; entre otros”
(2008: 11).

Medir la influencia de la publicidad en las ventas ha sido siempre una tarea dificil, pues las ventas
del mismo pueden estar condicionadas a factores tan disimiles como la competencia, la
distribucién, las acciones promocionales, incluso el clima. Todo depende del tipo de producto y de
mercado en el que se encuentren. Ahora, asegurar que la realizacion de campafias de RSC

genera directamente una incidencia en las ventas puede ser una afirmacion arriesgada.

Los efectos de la Responsabilidad tienen aspectos un poco mas faciles de identificar, asi lo
evidencia el Libro Verde de la Comisién Europea (2002) “En efecto, la RSE puede contribuir a
crear en las empresas un clima de confianza, que se traduciria en un mayor compromiso de los
empleados y mejores resultados en términos de innovacién. Un clima similar de confianza en las
relaciones de cooperacidn con otras partes interesadas (socios comerciales, proveedores y
consumidores) puede aumentar los resultados externos en cuanto a innovacion” (2002: 69).
Incluso, la generacidon de confianza en los stakeholders si que puede convertirse en un primer
paso para la generacion de imagen de marca, pues el hecho que se trabaje a favor de una
empresa con la dedicacion y esmero que forja el compromiso puede generar directamente un
ambiente de imagen positiva que se traslada a los demas stakeholders, a través de acciones de

publicidad de boca a oreja, por ejemplo.

Esa relacion entre la empresa y los stakeholders, a través de la publicidad gratuita que genera la
RSC también es controvertida, pues se critica la intencidén evidente de generacién de imagen de
marca, asi investigadores como Capriotti indiquen que la aparicion en medios no tiene una

relacion directa y positiva con respecto a la reputacion:

La Visibilidad Mediatica no contribuye a ampliar o expandir la Reputacion Corporativa de las
empresas en la Opinién Publica, desde una vision eminentemente econdmica hacia una
concepcion mas amplia que englobe también las asociaciones de tipo social. Mas auln, la
visibilidad actual de las empresas en los medios de comunicacion contribuye a reforzar la idea
existente en la Opinidn Publica de que las compafiias son principalmente entidades econdmicas
que no se preocupan demasiado por las cuestiones sociales (Capriotti, 2007: 71).
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La posicidn de los expertos sobre la incidencia de la Responsabilidad Social Corporativa en la
imagen de marca parece bastante optimista, aunque se encuentran otros planteamientos

encaminados a catalogar la RSC como una estrategia delicada para las empresas:

Se deduce claramente del observatorio que la mezcla de los mensajes comerciales con
mensajes de RSC es sumamente peligrosa y amenaza la credibilidad de los segundos. A la
larga, también la comercial, pues el publico es muy reactivo contra la falta de limpieza y
claridad en esta clase de mensajes. La gente los percibe como pertenecientes a planos
jerarquicos distintos. Siendo legitima la comunicacién comercial y la corporativa, por separado,
cuando toca aspectos de indole social y el mensaje se contamina con algin elemento comercial
la reaccidon aversiva hacia la marca puede activarse. Las empresas mas avanzadas en la gestion
del capital reputacional y que desarrollan programas de RSC consistentes suelen separar la
gestion de estos de la propia del plan de marketing. Los programas de RSC y su comunicacion
tienen cantidad propia y quedan separadas de la actuacion propia de la direccion de marketing,
lo que garantiza la independencia de ambos planos (Villafafie, 2004: 46).

La mezcla de mensajes comerciales con RSC aln esta por ser investigada a profundidad; aln
asi, desde un punto de vista practico, estratégicamente hablando, es una mala decision
mezclar estos dos ambitos, pues los diversos stakeholders de la empresa pueden percibir
claramente una intencién de marketing dirigida al incremento de las ventas o de la imagen
de marca. Como se ha mencionado anteriormente, la necesidad de investigar la incidencia de
la RSC en la imagen de marca no esta permeada por una intencion comercial; se trata de
entender como los procesos de comunicacion y las buenas practicas empresariales afectan

aspectos tan sensibles para la marca como su imagen.

4. Estudios cientificos sobre la RSC y la marca

La desbordada literatura relacionada con la Responsabilidad Social Corporativa ha
comenzando a cambiar el panorama empresarial y académico. Lo que hace algunos afos era
considerado una supuesta moda, hoy se ha convertido en tema de constante debate. Asi,
comienzan a aparecer investigaciones en donde se relaciona la RSC con los indices
bursatiles, con el valor de la marca, con la presencia en medios masivos de comunicacion,
entre otros. Lo que aun no es amplio, es el analisis de la forma en que la RSC influye en la

imagen de marca.

A continuacion se realiza una recopilacidén, sin el animo de ser exhaustivos, de los ultimos
estudios que relacionan los dos aspectos de interés de este articulo: la percepcién de los
stakeholders sobre la RSC, la RSC a través de los medios, la intencién de compra basada en
las campafias de RSC, el escepticismo ante la RSC, la RSC como estrategia de comunicacion,
la manera en que se comunica la RSC, la RSC como comunicacidn explicita, la influencia de
la RSC en la identidad y la intencién de compra, el marketing con causa y la marca, los
beneficios de la RSC, la visidon de los stakeholders, y finalmente la relacidon entre la RSC y la

reputacion corporativa.

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 16, 2011, PP. 91-107. ISSN 1988-8732 95



LA INCIDENCIA DE LA RSC EN LA MARCA: DEL ENSAYISMO ESPANOL AL CIENTIFICISMO ANGLOSAJON

4.1. Percepcion sobre la RSC

Fernandez y Merino (2005) indagaron por la valoracion que tienen los consumidores frente a
las acciones de RSC. La metodologia dio comienzo con el uso de cuatro grupos focales a 34
estudiantes de la Universidad Pompeu Fabra en Barcelona, donde se pregunté por su
percepcion de la RSC. Posteriormente se realizaron encuestas a 54 individuos entre 25 y 40
afios, como parte del disefio del experimento, para luego realizar encuestas a una muestra
de 500 individuos.

Los resultados generales muestran una tendencia a que los consumidores perciban de buena
manera este tipo de estrategias “Los entrevistados piensan, en su mayoria, que la RSC es
una estrategia de marketing dirigida a mejorar la imagen de la empresa, neutralizando asi
las externalidades negativas que hayan podido perjudicarla; no obstante, la valoran
positivamente porque creen que de esta forma se tiene en cuenta tanto la opinion como el

bienestar de la sociedad” (Fernandez y Merino, 2005: 45).

A pesar de ello, también consideran evidente que muchas de estas acciones estan
directamente encaminadas a mejorar la imagen de marca “Ante la pregunta de qué opinidn
les merecen las actuaciones socialmente responsables de las empresas, un 83% de la
muestra contesta que su percepcion es positiva mientras que el resto las valora
negativamente y opina que Unicamente constituyen una estrategia de marketing. Aunque un
93% piensa que la RSC es una estrategia de marketing, la mayoria considera que puede

contribuir a mejorar el bienestar de la sociedad” (2005: 46).

Otro estudio significativo sobre percepciones de marca fue el realizado por Aaker, Fournier y
Brasel (2004). Esta investigacion demostrd, mediante la utilizacién de un importante trabajo
de campo (visualizacién de peliculas en linea, paginas web, y posterior encuesta), que la
relacion entre los consumidores y las marcas se crean a partir de amplias expectativas, que

pueden ser fragiles, si las marcas no cuidan sus acciones ante la opinion publica.

Aunque las empresas estan realizando esfuerzos por comunicar sus acciones de RSC, los
consumidores estan cada vez mas atentos a identificar si se trata realmente de acciones

socialmente responsables, o se trata de esfuerzos en beneficio de su imagen de marca.

4.2. RSC a través de los medios

Jahdi y Acikdilli (2009) abordaron la pertinencia del uso de medios de comunicacion y
herramientas comunicativas para la difusién de las acciones de RSC. Los resultados
demostraron, a partir de una revision bibliografica, que existe una influencia positiva en la
imagen de la empresa ante la puesta en marcha de campanas de RSC, a pesar que los

resultados difieren de acuerdo al uso de diferentes medios:
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It can be argued that any and every marketing communications tool is capable of conveying a
company’s CSR messages and contributing to its corporate image and brand equity. However,
some communications vehicles can be more powerful and effective than others, such as public
relations, advertising and sponsorship (invariably dressed up as cause-related marketing) (Jahdi
y Acikdilli, 2009: 106).

De igual manera, encuentran que la imagen de marca se ve beneficiada por el uso de la RSC.
Lo que debe considerarse importante es que las formas comunicacionales ofrecidas para dar
a conocer las acciones de RSC sean diferentes. Esto trae una implicacién importante: los
stakeholders reaccionan de manera diferente ante comunicaciones empresariales que traen

implicitos contenidos asociados a la RSC.

Por su parte, Morsing y Schultz (2006) entienden la pertinencia de la comunicaciéon de las
empresas a través de los medios de comunicacion, pero aducen que ésta debe ser de doble
via para que se genere una buena relacion con los stakeholders. Apoyados en
investigaciones empiricas, demuestran la importancia que las empresas pasen de un “estado

de informacion” a uno de “participacién” con las partes interesadas.

4.3. RSC e intencién de compra

Bigne y Curras (2008) determinaron si la RSC influye en la intencion de compra de los
consumidores. La metodologia incluyd un disefio experimental en el que se proyectaron a los
individuos dos anuncios publicitarios de la marca Dove, con cuestionario estructurado a 299

individuos.

Sus hallazgos han sido significativos pues aseguran que la RSC no es tan determinante ante
la intencion de compra “A la luz de los resultados de esta investigacion, el que la marca sea
percibida como experimentada y competente en su actividad principal, ofreciendo productos
con una buena relacién calidad precio, es un factor con mayor peso especifico en el
comportamiento de compra que la propia RSC” (Bigne y Curras, 2008: 20). Ademas,
corroboraron analisis de investigaciones pasadas al respecto “De este modo, los resultados
de este estudio extienden los hallazgos de investigaciones anteriores que no habian

encontrado una relacion significativa entre RSC y comportamiento de compra” (2008: 21).

Aunque estos resultados estdn mas encaminados a la intencidn de compra, también se
puede observar que la imagen de marca de la empresa puede ser apoyada desde la calidad y

servicio de los productos, incluso con mayor incidencia, que la propia RSC.

4.4. Escepticismo ante la RSC

Una investigacidn anterior realizada por Bigne [et al.], demostrd que los estudiantes, sujetos
del estudio, fueron escépticos ante las acciones de RSC “Ante el escepticismo de los jévenes

universitarios sobre las acciones de RSC en sus decisiones de compra, se requieren
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instrumentos de formacion y comunicacién para llegar a estos jovenes y a la sociedad en
general” (2005: 26).

La metodologia incluyd un estudio empirico dirigido a jévenes consumidores de Argentina,
Chile, Espafa y Portugal, con un cuestionario estructurado en donde se indag6 por la

percepcion de las actividades de las empresas que aducen ser socialmente responsables.

Los resultados de esta investigacion pueden corroborar lo que se ha mencionado sobre la
intencion de compra, pero ademas, genera una nueva pregunta, éla RSC estd generando
reacciones positivas en los publicos? Esta investigacion concluye que la RSC influye en las
percepciones de los sujetos, pero no en la medida en que podria ser considerada con
antelacion. Ademas, no se indaga por la incidencia de la RSC en las ventas, o en la imagen

de marca, sino que se pregunta por la opinidn que tienen de dichas acciones estratégicas.

4.5. RSC como estrategia de comunicacion

Freeman (2006) planted una investigacion en torno a la relacion entre reputacion vy
responsabilidad social. La metodologia utilizada fue una revision bibliografica y analisis de
casos empresariales. Como parte de los resultados se puede destacar la siguiente

conclusion:

Most corporate managements and communications professionals understand the basics of the
corporate responsibility agenda and its potential impact, for better or worse, on the reputations
of their companies and clients. But not all are comfortable with integrating these issues into
their communications strategies and addressing the demands of stakeholders to demonstrate
accountability and their commitment to sustainability (Freeman, 2006: 17).

Si los resultados evidencian que no todos los directivos se sienten comodos al integrar la
RSC a las acciones estratégicas de la marca, entonces aun se deben realizar muchas
acciones a favor de la posibilidad que la RSC se convierta en una actividad diaria en las
empresas, para beneficio de la imagen de marca, de la propia empresa y sobre todo de los

stakeholders.

Otras investigaciones han demostrado que algunas empresas han utilizado la RSC como
estrategia de comunicacion, sobre todo en la busqueda de legitimidad debido a “las
presiones institucionales, las expectativas y el aprovechamiento de las oportunidades

estratégicas que ofrece este tipo de actividades de RSC” (Babiak y Trendafi, 2011:21).

4.6. Comunicar la Responsabilidad Social Corporativa

Podnar (2008) analizé la forma en que se comunica la RSC. La metodologia consistié en
revision bibliografica y analisis de casos. Para este investigador la comunicacién que se
realiza en torno a la RSC aun es débil “However, it seems that corporate and marketing CSR

communication directed toward customers as one of the primary stakeholder groups are still
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in the early stages of development” (2008: 77). Aunque se han demostrado avances en las
investigaciones referentes a la RSC es cierto que faltan muchas vertientes de este tema por
indagar. El creciente interés en la RSC debe abordarse desde multiples disciplinas vy

perspectivas, ya que de esta manera se pueden enriquecer los resultados.

4.7. Comunicacion explicita de la RSC

Morsing, Schultz y Nielsen (2008) realizaron una propuesta de creacion de un modelo que
permita a las empresas comunicar de mejor manera las acciones de RSC. La metodologia
consistié en analisis de los resultados de los estudios sobre reputacion, para luego aplicar el

nuevo modelo propuesto.

El modelo contiene dos momentos de analisis con dos publicos diferentes. El primero con
periodistas, politicos, autoridades locales, miembros de organizaciones y stakeholders
criticos de ONG. Un segundo momento realizaron el analisis con publico en general y
consumidores. Ademas de la creacién del modelo, tomaron como caso de estudio las formas
posibles de comunicar las propuestas empresariales de RSC. Sus resultados demuestran un

impacto directo sobre la reputacion:

In conclusion, this paper has demonstrated that communicating CSR shifts the corporate
communication logic of achieving a favourable reputation by directly targeting the general
public and customers towards producing commitment and involvement beginning with
organizational members, and then later with politicians, local communities, critical interest
groups and the media. In this way, CSR communication becomes explicit in an implicit way
(Morsing, Schultz y Nielsen, 2008: 109).

Esta investigacion contradice los hallazgos de Fernandez y Merino (2005), pues los
investigadores daneses consideran que la comunicacién de la RSC genera beneficios en la
reputacidon y en la percepcidn de los stakeholders, ademas proponen que dicha comunicacion

se haga de manera explicita.

4.8. Identidad e intencion de compra

David y Kline (2005) abordaron la relacion entre la intencién de compra y la identidad con la
RSC, tomando como base 4 grandes empresas multinacionales (Nike, Microsoft, Phillip Morris
y Wendy’s). La metodologia consistié en un cuestionario en linea que se realizé a un total de
359 estudiantes universitarios, en donde se indagaba por la intencién de compra de los

participantes basados en la percepcidn de las cuatro empresas.

Adicional a la metodologia, los investigadores construyeron un modelo de analisis en los que
incluyeron: la familiaridad con la RSC, la experiencia con la marca, los valores corporativos,

la familiaridad con la marca, la intencién de compra y la vision ética de la compafiia.
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Para David y Kline es posible evaluar los efectos de la RSC, incluso desde la relacion
existente entre los consumidores y la identidad de la marca. Los resultados mostraron un
posible vinculo directo entre la identidad de la marca asociada a la RSC con la intencién de
compra “CSR actions can have a positive effect on perceptions of corporate image, which in
turn could have an effect on purchase intention, ultimately leading to purchase behavior”
(2005: 296).

Este estudio es importante, pues es uno de los pocos que vincula directamente la identidad
de la marca con las acciones de RSC. Sin embargo, tiene una dificultad significativa, la
imposibilidad de medir aspectos como la identificacion ética de la empresa o la manera como
los usuarios interpretan los valores corporativos de la marca, muchas veces sin

practicamente conocerlos.

4.9. Marketing con causa y marca

Nan y Heo (2007) realizaron una investigacion con el fin de correlacionar el marketing con
causa y la marca. El estudio realizado a partir de un método experimental conté con tres
grupos de estudiantes universitarios. Al primer grupo se le entregd publicidad de un jugo de
naranja con alto contenido de marketing con causa, al segundo grupo el mismo anuncio con
bajo contenido, y el grupo de control con el anuncio con contenido comercial. Una de sus
conclusiones apuntaba a preguntarse la relacion entre los mensajes con contenido de

marketing con causa y aquellos que no lo tenian:

Does an ad with a CRM message elicit more favorable consumer responses compared with a
similar ad without a CRM component? The answer to this question appears to be a qualified
“yes.” This study indicates that a positive impact of CRM occurs primarily on consumers’
attitudes toward the company, rather than their attitudes toward the ad or the brand. The
experiment found that participants who were exposed to an ad with a CRM message held
significantly more favorable attitudes toward the company compared with those exposed to a
regular ad without a CRM component (Nan y Heo, 2007: 70).

Aunque esta investigacion tenia como objetivo evaluar los efectos del marketing con causa, y
no la RSC, es significativo que se pueda corroborar una correlacion entre este tipo de
acciones de marketing y publicidad con la percepcion que tienen los sujetos de la marca. Es
importante, ademas, pues las investigaciones de este tipo tendran una aplicacion directa
sobre nuevos estudios, pero sobre todo, una aplicacién inmediata en las estrategias

empresariales.

4.10. Beneficios de la RSC

Du, Bhattacharya y Sen (2010) investigaron sobre la correlacion entre las acciones de RSC y
la participacion en el mercado. Aunque el estudio Unicamente ha utilizado como método de
analisis la relacion entre las acciones de RSC y los balances en las bolsas de valores, es una

forma de evidenciar la incidencia de la RSC en el mercado “The present study suggested that
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vividness could actually increase the money raised in favor of a socially responsable activity
and enlarge, at the same time, the product market shares. Such evidence is consistent with
more and more enterprises all around the world associating their products with some sort of
charitable causes” (2010: 23).

A pesar de esta afirmacién, el articulo no presenta de manera clara los balances de cdémo se
incrementaron los indices de participacion de la marca en el mercado (se evidencian
Unicamente a partir del analisis de casos). Este tipo de reacciones, como ya se ha
mencionado, son dificiles de evaluar pues la participacion de una marca no necesariamente
dependera de una campafia publicitaria, sino que tiene un sinnimero de variables externas

que pueden causar cualquier tipo de cambio en la compra de sus productos.

4.11. La visién de los stakeholders

Baghi, Rubaltelli y Tedeschi (2009) abordaron el tema desde una perspectiva
complementaria, se trata de la forma en que los stakeholders perciben la RSC. Cada vez es
mas dificil comunicar acciones de RSC, sobre todo porque los stakeholders estan cada vez

mas enterados de las estrategias de marketing y comunicacién empresarial:

Corporate social responsibility communication is a very delicate matter. While stakeholders
claim they want to know about the good deeds of the companies they interact with, they can
easily become leery of extrinsic motives when companies promote their CSR efforts. Corporate
social responsibility communication can have a backlash effect if stakeholders become
suspicious and perceive predominantly extrinsic motives in companies’ social initiatives (Baghi,
Rubaltelli y Tedeschi, 2009: 17).

Los stakeholders estdan cada vez mas informados. Ante esta realidad la empresa debe
entender que la comunicacién debe ser sincera. La relacion y naturalidad de las obras
sociales o medioambientales con los mensajes comerciales es clave para llegar con mejores

herramientas al convencimiento de los consumidores.

4.12. La RSC y la reputacion corporativa

Los ultimos estudios sobre reputacién han girado alrededor de circunstancias tan diversas
como: la relacidn entre los niveles de confianza y reputacion con la intencidn de inversién en
las acciones de RSC (Shauki, 2011), la percepcidon de los publicos sobre la sinceridad de la
responsabilidad social corporativa por parte de las empresas (Hyo-Sook, 2011), o las
campaflas de RSC asociadas a la eficiencia del trabajo, la productividad laboral y la

reputacidn corporativa (Stuebs y Sun, 2010).

La investigacion realizada por Nikolaeva y Bicho (2011) es la que mas fehacientemente
demuestra la importancia que para las empresas tiene la reputacion y la comunicacion de la

RSC. A partir del estudio de 600 companias globales que han utilizado los informes del Global
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Reporting Initiative (GRI) han podido comprobar la relevancia que tiene esta herramienta de

gestion al incrementar los niveles de reputacion corporativa.

Finalmente, es pertinente mencionar que la existencia de investigaciones relacionadas con la
RSC, la reputacién, la imagen de marca dejan, mas que respuestas, muchos interrogantes;
asi lo indica Bigne (2005) cuando afirma “La literatura centrada en el consumidor como uno
de los destinatarios de las acciones de RSC no ha recibido semejante atencion... las futuras
investigaciones deberan analizar la influencia de la RSC en la imagen de marca y/o
corporativa para los consumidores, al tiempo que se identifican las potenciales categorias de
productos donde mayor relevancia adquiera la RSC” (2005: 26). Y aunque el centro no sélo
debe ser el consumidor, si se debera tener especial atencion en lo que la RSC genera en los

stakeholders, especialmente a partir de su impacto en la imagen de marca.

5. Conclusiones

La actualidad de la RSC estd marcada por multiples situaciones, desde las empresas que
entienden la importancia de estas practicas, y las aplican en su quehacer diario, hasta
aquellas que han sabido aprovechar los beneficios que les puede brindar en materia de
manejo de crisis, para recobrar la confianza de los stakeholders, e incluso, para mejorar la
imagen de marca. Estas posiciones son percibidas por los usuarios de las empresas, quienes
entienden que algunas empresas lo hacen por conviccidn y otras por conveniencia, asi ha
quedado plasmado en investigaciones realizadas por Jahdi y Acikdilli (2009), en donde se

describe la peligrosidad del manejo de estas dobles perspectivas organizacionales.

La RSC puede convertirse en una herramienta de comunicacion excelente con el publico
objetivo de una marca, pero es necesario evaluar si los esfuerzos que se hacen generan un
retorno importante para la empresa. Es en este punto en donde se debe trabajar con mayor
vehemencia, en la intencidon de entender cuales pueden ser las posibles correlaciones de la
RSC con disciplinas anexas, investigaciones que en la actualidad son escasas y, en muchos

casos, adolecen de cientificidad.

Existen evidencias cientificas que demuestran que hay una correlacion entre las acciones de
RSC y la marca. Asi lo indican los estudios realizados por (Bigne, 2005; Morsing, Schultz y
Nielsen, 2008; Podnar, 2008; Du, Bhattacharya y Sen, 2010). Sin embargo, las escasas
investigaciones publicadas en journals emiten posiciones diferentes respecto a si la RSC es
una estrategia que beneficie la imagen de la marca, o por el contrario, son mas importantes
otros aspectos de la empresa como su calidad, el servicio, o el propio posicionamiento, como
lo indican Bigne y Curras (2008) en su investigacion sobre los efectos de la RSC en la
intencion de compra: “A la luz de los resultados de esta investigacién, el que la marca sea
percibida como experimentada y competente en su actividad principal, ofreciendo productos
con una buena relacién calidad precio, es un factor con mayor peso especifico en el

comportamiento de compra que la propia RSC” (2008: 20).
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Se encuentran en revistas académicas, nociones de la correlacién entre la RSC y la imagen
de marca, pero en muchos casos se trata de recopilaciones bibliograficas o estudios de casos
a manera de ensayos, que no se soportan bajo métodos experimentales. Se hace necesario,
desarrollar un mayor esfuerzo en torno a la gestion de herramientas de medicion de la

imagen y su correlacion con la RSC.

Los analisis previos en torno a la RSC y la imagen de marca se han centrado, especialmente,
en empresas multinacionales de amplio reconocimiento. Se requieren ademas,
investigaciones que tengan aplicacion a diferentes tipos de empresas sin importar si las
mismas tienen un posicionamiento previo importante o son, de hecho, desconocidas por los

posibles usuarios.

La explosion de libros y de articulos en revistas cientificas sobre el tema de la RSC ha
generado un interés significativo por parte de expertos a nivel empresarial y académico. Sin
embargo, una gran cantidad de estos escritos estdan marcados por el ensayismo (Cannon,
1994; Lozano, 1999; Perdiguero, 2003; De la Cuesta y Rodriguez, 2004; Arrieta y De la
Cruz, 2005; Eguiagaray, 2007; Navarro, 2008; Marin, 2008; Vives, 2010), que no permite
abordar los hechos desde una perspectiva cientifica, o por lo menos, aprovechar las
posibilidades que se pueden presentar al momento de estudiar todas y cada unas de las

dimensiones que permite un analisis sobre la RSC.

Dado que los estudios sobre la RSC pueden ser tan amplios, se requiere el desarrollo de
nuevas metodologias de analisis que, por ejemplo, vinculen los efectos de este paradigma
empresarial con aspectos relacionados con la marca, como su imagen, su valor e incluso su

personalidad.

Se deben propiciar mas espacios de analisis que permitan vincular elementos tangibles de las
empresas y sus estrategias de responsabilidad social con elementos intangibles de la marca
como su imagen. Desde esta perspectiva, se hace necesario crear métodos de anélisis de los
elementos intangibles de la marca, de manera que se puedan identificar los efectos que en

ella producen diversos procesos empresariales.

Dado que los estudios sobre la influencia que la RSC ejerce sobre la reputacion y la imagen de
marca han utilizado diversas metodologias, las variables para las investigaciones deberan
emanar de los estudios previos sobre imagen de marca: Brand Asset Valuator (Young &
Rubicam), BrandDynamics (Millward Brown), The Brand Equity Ten (David Aaker), Analisis de
imagen de marca de Mannheimer, Equitrend (Total Research); y de los estudios sobre
reputacién: Foro de Reputacién Corporativa (RepTrak), Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa (Merco), Corporate Reputation Quotient (RQ), Indice de Reputacién de Marcas
(IRMA).

Asi, como cada uno de los estudios sobre imagen de marca y reputacion difieren en las

variables de analisis, se proponen, como parte de las conclusiones, 7 variables especificas
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que se deberan tener en cuenta a la hora de evaluar la incidencia de la RSC en la imagen de
marca: innovacion, fiabilidad, liderazgo, calidad, resultados econdmicos, servicio y confianza;
y otras siete variables enfocadas a evaluar la incidencia sobre la reputacién corporativa:
comportamiento social, trato justo, sensibilidad econdmica, responsabilidad social, apoyo a
causas sociales, ética empresarial, calidad laboral. Cabe anotar que el peso de cada variable
dependera de circunstancias tan diversas como el tipo de empresa, el sector econdmico, el

tipo de stakeholder, el tipo de producto o servicio, etc.

6. Lineas futuras

Dada la amplitud del campo de estudio de la RSC son multiples las opciones de lineas de
investigacion, pero bajo las circunstancias actuales, seria pertinente ahondar esfuerzos en

las siguientes direcciones:

Primero. Se requiere, esencialmente, abordar la investigacion de la RSC y la marca desde
una perspectiva empirica, aplicada a diversos sectores econdomicos, tanto en grandes

empresas como €n pymes.

Segundo. Realizar estudios comparativos de la forma en que se relaciona la RSC con la

imagen de marca de las organizaciones que ponen en practica estas estrategias.

Tercero. Determinar la forma en que los stakeholders perciben las acciones de RSC, de
manera que se pueda verificar si son estrategias que generen un beneficio directo en la

empresa, a manera de relacidn costo-beneficio.

Cuarto. Definir la manera como se deben realizar las campanas de RSC en empresas de
comunicacién, de tal forma que se verifiquen las estrategias de comunicaciéon y sus

implicaciones directas sobre la percepcion de los stakeholders.

Quinto. Interpretar las posibles diferencias que emanan del uso de las estrategias de RSC en
determinados renglones economicos, asi se podra conocer si son estas acciones mas

efectivas para empresas de sector de servicios o de bienes tangibles.
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