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La Fundacion de la Universidad de Cantabria para el Estudio y la Inves-
tigacion del Sector Financiero (UCEIF) se constituye en 2006, bajo el
patronazgo de la Universidad de Cantabria y el Santander, con el pro-
posito de convertirse en una institucion de referencia en la generacion,
difusion y transferencia del conocimiento sobre el sector financiero en
todas sus facetas. Mediante la identificacidn, desarrollo y promocion del
talento y la innovacion, apoya el liderazgo sostenible y socialmente res-
ponsable de las instituciones que la patrocinan y de aquellas con las que
establece alianzas, como contribucion al bienestar, desarrollo y progreso
de los pueblos.

Sus principales objetivos y actividades son: ofrecer estudios avanzados
en banca y mercados financieros para la promocion del talento de las
nuevas generaciones, impulsar la investigacion, promover eventos de in-
terés nacional e internacional y cuantas acciones se encaminen a la difu-
sidn y transferencia del conocimiento financiero y econémico, asi como
al reconocimiento y apoyo a estudiantes e investigadores interesados en
el sector.

La Fundacion ha consolidado el nivel y prestigio internacional de los
programas formativos de postgrado, reconocidos por la Universidad de
Cantabria y desarrollados con la colaboracion del Santander. Entre ellos,
el Master en Banca y Mercados Financieros que se imparte en Espafia
desde 1996, en la sede operativa de la Fundacion (distinguido con el
Premio AUIP a la Calidad del Postgrado en Iberoamérica), en México,
desde 1999 con la Universidad Andhuac y el Santander México (primero
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en el ranking de Expansion-CNN como el mas innovador de su especia-
lidad en México) y en Marruecos, desde 2008 con la Universidad Hassan
II de Casablanca, el Attijariwafa Bank y el Santander Espafa (primero
del Magreb y segundo de Africa, segtin el ranking sobre los Méster en
Finanzas realizado por la Revista Jeune Afrique).

En su reconocimiento del talento y apoyo a investigadores y estudian-
tes la Fundacion convoca becas, premios y ayudas a la investigacion,
promoviendo también la edicion de libros, cuadernos de investigacion y
revistas especializadas.

Asimismo la Fundacion gestiona el Archivo Historico del Banco Santan-
der (www.archivohistoricosantander.com), cuyos fondos son referencia
a nivel mundial para la investigacion de la historia financiera y ban-
caria, y ha sentado las bases de un proyecto de educacion financiera
por medio del portal creado al efecto: www.finanzasparamortales.com.
La integracion de sus actividades bajo el Santander Financial Institute
(SanFI) como centro generador y transmisor de conocimiento de van-
guardia sera una realidad en 2012.

En el marco del Campus de Excelencia Internacional la Fundacion orga-
niza periodicamente diversos cursos y encuentros con la UIMP y la UC,
asi como los “Encuentros de Economistas Especialistas en Iberoamérica”
convocados por la SEGIB anualmente.

Finalmente destacar su participacion como patrono en la creacion, en
alianza con las Universidades de Murcia, Politécnica de Cartagena y
Cantabria, de la Fundacion para el Analisis Estratégico y Desarrollo de
la Pyme, en cuyo seno se crea la Red Internacional de Investigadores en
Pymes. Fruto de esta actuacion se elaboran diversos Informes sobre la
Pyme en Iberoamérica, tanto a nivel de la region en su conjunto como
en los distintos paises.

FRANCISCO JAVIER MARTINEZ GARCIA
Director de la Fundacion UCEIF
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El objetivo del presente trabajo consiste en analizar las politicas de ges-
tion de la responsabilidad social corporativa (RSC) que vienen desarro-
llando en los ultimos afios las entidades bancarias del sector espafiol. Al
mismo tiempo, se realiza un analisis estratégico de la eficacia de estas
politicas a través del estudio de sus repercusiones en la imagen de los
clientes de este tipo de servicios. Para ello se desarrollan dos estudios
empiricos con entidades bancarias y consumidores para conocer tanto
el rol de la RSC en la identidad corporativa de estas empresas como en
su imagen publica y en las expectativas de los usuarios de servicios
bancarios. Los resultados indican que es posible anticipar una cierta
jerarquia en los intereses de los clientes en materia de RSC y que, como
consecuencia de la misma, existen politicas de gestion mas adecuadas
para el éxito empresarial que otras. Dichas estrategias se corresponden
fundamentalmente con las seguidas por los grandes bancos nacionales
que enfocan sus acciones de RSC especificamente a clientes y emplea-
dos, dos grupos de interés estratégicos para el éxito y la supervivencia
corporativa. Las cajas de ahorros, por su parte, estan canalizando sus
acciones a través de la Obra Social, dirigida a cubrir un amplio espectro
de problematicas sociales. La dispersion de estas medidas, que no se en-
focan a grupos de interés primarios, tiene repercusiones significativas en
la imagen publica de estas entidades. Ademads, y también como resultado
directo de la situacion actual del subsector de las cajas de ahorros en
Espaiia, estas entidades estan afrontando serios problemas para cubrir
las expectativas de los clientes en materia social.

Identidad corporativa; Imagen corporativa; RSC; Consumidor; Bancos;
Cajas de Ahorros
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Aunque la responsabilidad social corporativa (RSC) es un concepto en
auge en la actualidad, parece que el interés académico en el estudio de la
imagen corporativa que genera esta nueva estrategia esta mas cercano
a la mera curiosidad que a constituir una herramienta verdaderamente
util para la toma de decisiones en el ambito empresarial (Grande, 1994).
Sin embargo, el estudio de la imagen corporativa debe ir principalmente
dirigido a identificar y subsanar las posibles disonancias que puedan
existir entre lo que los directivos empresariales quieren transmitir con
sus comunicaciones y lo que los publicos objetivos (clientes, empleados,
accionistas o sociedad, entre otros) perciben realmente a través de las
mismas (Grande, 1994). Consecuentemente, nuevos estudios son nece-
sarios en esta linea de investigacion. Ademas, este hecho se hace espe-
cialmente relevante en el sector bancario espafiol, una industria que ha
jugado un papel clave en la actual situacion economica del pais (Pérez
y Rodriguez del Bosque, 2012).

El sector bancario ha sufrido especialmente las consecuencias de la ac-
tual crisis econdmica, que ha llevado a un gran numero de entidades a
buscar soluciones de financiacion extraordinarias y al Gobierno a im-
plantar inusuales medidas de apoyo a la industria. En este contexto, es
esencial para las organizaciones gestionar su imagen corporativa para
intentar ya no solo diferenciarse de la competencia sino también recu-
perar la confianza de los consumidores en la eficiencia de sus negocios
(Flavian et al., 2005). Las entidades bancarias estan tratando de recupe-
rar dicha credibilidad a través de la inversion proactiva en RSC (McDo-
nald y Rundle-Thiele, 2008).

Sin embargo, la investigacion académica sobre las consecuencias de
las iniciativas de RSC en la imagen corporativa que tienen los clientes
ha sido limitada hasta la fecha. En cualquier caso, los clientes son uno
de los grupos de interés mas relevantes para las empresas ya que en su
comportamiento de compra se encuentra la base del éxito y superviven-
cia econdmica de las organizaciones. Por lo tanto, analizar las respues-
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tas de los clientes a la RSC es una actividad critica para las empresas ya
que les puede ayudar a desarrollar estrategias corporativas mas eficaces
y alineadas con los intereses y deseos de los clientes, obteniendo de esa
manera un mayor éxito comercial tanto a medio como a largo plazo.

A partir de una investigacion empirica en el sector bancario espafiol, los
objetivos del presente estudio son tres: (1) analizar el papel que juega
la RSC en la identidad corporativa de las entidades bancarias; (2) deter-
minar la importancia que dicha RSC tiene para los clientes de servicios
bancarios, al tiempo que se estudia la imagen que los mismos se forman
sobre los programas de RSC de las entidades bancarias espafiolas; (3)
finalmente, comprender la relacion que se establece entre la identidad
corporativa y la imagen de RSC en este sector, de tal manera que se
puedan identificar disonancias significativas y proponer estrategias de
mejora para las politicas de RSC de las entidades nacionales.

A este fin, el trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer
lugar, se hace una revision de la situacion actual del sector bancario en
Espafia, incluyendo un analisis del estado de la RSC en esta industria. En
segundo lugar, se revisan teoricamente los dos principales conceptos de
este trabajo: la identidad comunicada y la imagen corporativa. En tercer
lugar, se analiza el rol de la RSC en dichos conceptos para proponer las
cuestiones de investigacion que se abordan en este estudio. En la sec-
cion de metodologia se presenta el disefio, procedimiento y resultados de
dos investigaciones realizadas con entidades bancarias y usuarios de ser-
vicios bancarios para determinar, de manera empirica, el rol de la RSC en
los conceptos de identidad e imagen corporativa. Finalmente, se presen-
ta una revision de las principales conclusiones del trabajo, asi como de
sus implicaciones practicas para los gestores de RSC de las entidades del
sector.
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A lo largo de su historia, las entidades bancarias se han visto obligadas
a desarrollar marcas con fuerte identidad y reputacidon, por la inherente
dificultad de diferenciar servicios financieros intangibles, por la crecien-
te competitividad en el sector y por las dudas suscitadas en la sociedad
por los continuos escandalos financieros y situaciones convulsas vividas
por la banca nacional en las ultimas décadas (Blanco, 2010). En esta
seccion se aborda un estudio detallado de la evolucién de la industria
bancaria en Espafia, al tiempo que se plantean los retos a los que han
de enfrentarse en la actualidad las entidades del sector y que les estan
llevando a redisefiar sus estrategias e identidad corporativa y a invertir
en iniciativas fuertemente vinculadas con la RSC.

Las décadas previas a 1980 representaron para la banca espafiola una
época de estabilidad y tranquilidad donde los estandares y criterios de
actuacion bancarios eran claros y la competencia se atenia a unas reglas
basicas segun las cuales todos los agentes sabian “cudl era su lugar en
el tablero” En este sentido, el modelo organizativo tipico del paradigma
tecnoecondmico dominante en el sector bancario espafiol se caracteri-
zaba principalmente por una produccién (1) masificada, (2) altamente
rigida y (3) notablemente estandarizada (Quintas, 1990). Segun este au-
tor, ademas, el estancamiento podia observarse también en los orga-
nigramas, estructuras y sistemas para la toma de decisiones bancarias.
En este sentido, el sector se caracterizaba por estructuras funcionales
tradicionales, una significativa orientacion interna en vez de hacia el
mercado y “poco mas que por el ‘buen saber tradicional’ como sistema
de apoyo a la toma de decisiones” (Quintas, 1990). En este lapso tempo-
ral, los objetivos corporativos se caracterizaban principalmente por la
vision a corto plazo del negocio bancario que conllevaba la busqueda
de ganancias rapidas sin una reflexion sobre las perspectivas de futuro
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del sector. Los objetivos comerciales de las entidades bancarias pasaban
invariablemente por la rentabilidad, entendida ésta como la garantia de
un flujo de capital necesario para el desarrollo y expansién de los pro-
ductos y servicios bancarios, y la eficiencia, referida al uso adecuado del
activo y del pasivo de la entidad (Sanchis, 2001). Estos citados objetivos
se vieron favorecidos, ademas, por los elevados margenes financieros de
que disponian las entidades en estos afios —elevados tipos de interés de
activo y reducidos tipos de interés de pasivo- y por la falta de compe-
tencia en el sector —status quo bancario- (Sanchis, 2001).

Sin embargo, todas estas circunstancias, formas de gestion y sistemas
de negocio se transformaron rapidamente a lo largo de las décadas de
los ochenta y noventa y, como consecuencia, en la actualidad nos en-
contramos con un paradigma que, lejos de presentar la tranquilidad y
estabilidad previa a los afios 80, se encuentra mas convulso que nunca.

Esta fase historica del sector bancario se caracterizo fundamentalmente
por los fuertes avances tecnologicos y el incremento del uso de la infor-
matica, que fueron aspectos clave del desarrollo y funcionamiento de los
mercados financieros (Monks, 2001; Pifieiro et al., 2009). En este senti-
do, Quintas (1990) destaca como, desde finales de la década de los afios
sesenta, la sociedad ha sido testigo de dos aspectos clave que explican la
profunda modificacion que ha sufrido la banca espafiola. Por un lado, se
ha producido el agotamiento progresivo del paradigma tecnoeconomico
anterior, fuertemente basado en el comercio de petroleo y otros mate-
riales de alto consumo energético. Por otro lado, ha emergido un nuevo
paradigma centrado en las tecnologias de la informacion, denominacion
que abarca un amplio sistema de tecnologias interrelacionadas referen-
tes al tratamiento -reconocimiento, almacenamiento y procesado- de la
informacion, las telecomunicaciones y la automatizacion. Asi, la apari-
cion de la tecnologia modifico drasticamente las estructuras de costes e
ingresos de las entidades bancarias, lo que ha hecho de esta herramienta
un componente esencial en las estrategias de ¢xito del sector, al que los
cambios estructurales de estas décadas habian condenado a un fuerte
estrechamiento de margenes (Quintas, 1990).

Cuadernos de Investigacion UCEIF 6/20I12
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Junto a la revolucion tecnoldgica, otros aspectos que convulsionaron y
restructuraron fuertemente la actividad bancaria en este periodo fueron
la desregulacion del mercado, la elevada inflacion, la volatilidad de ti-
pos de interés y de cambio, los altos déficits publicos y la internaciona-
lizacion creciente de la economia. Por ejemplo, Pizarro (1994) destaca
como, al igual que sucediese previamente en otros sectores econdomicos,
la creciente liberalizacion del marco regulatorio entre 1984 y 1994 y la
globalizacion del entorno en el que los bancos desarrollaban sus activi-
dades, determino el fuerte equiparamiento de los ordenamientos finan-
cieros occidentales. Como respuesta a esta realidad, las entidades ban-
carias llevaron a cabo un replanteamiento estratégico de sus objetivos,
que les llevo a implementar politicas de expansion, o repliegue segun la
situacion particular de cada una, y a involucrarse en nuevos mercados
como el de la titularizacion o los productos derivados (Pizarro, 1994).
No obstante, estos procesos de expansion se vieron pronto limitados
por la crisis de principios de los afios 90, que convirtio la estrategia de
los bancos en mucho mas selectiva a la hora de internacionalizarse y
expandirse. Nuevas herramientas de control, como el ratio internacio-
nal de solvencia (ratio Cooke), supusieron un nuevo limite de particular
relevancia para la capacidad expansiva de las diversas entidades banca-
rias. No obstante, en los mercados internos los procesos generalizados
de desregulacion fueron suprimiendo progresivamente las limitaciones
a la competencia que, hasta entonces, limitaban o impedian incluso la
posibilidad de pequefias entidades a decidir y, consecuentemente, com-
petir, respecto de variables fundamentales como los precios, la gama de
productos o la cobertura geografica, entre otros (Quintas, 1990).

Ademas, la década de los 90 se caracterizo también por la aceleracion
de la corriente privatizadora de entidades de deposito. “La necesidad de
obtener fondos con los que poder reducir los crecientes déficits publicos,
la prohibicion de la CEE de subvencionar a entidades publicas, las reti-
cencias de las distintas Administraciones a realizar nuevas inyecciones
de fondos con el fin de cumplir las exigencias del ratio BIS de solvencia,
o la voluntad de reprivatizar entidades que habian sido previamente
rescatadas por sus respectivos gobiernos con el fin de evitar su quiebra,
son algunas de las causas que explican esta tendencia. A ello hay que
anadir el hecho de que, tras la caida del “telon de acero” (division entre
Rusia y el resto de paises europeos tras la Segunda Guerra Mundial y la



Andlisis de las politicas de gestion de la responsabilidad social corporativa en el sector bancario espariol

Guerra Fria), parecia existir un generalizado consenso en la sociedad so-
bre las bondades de una menor intervencion del Estado en la economia,
y la mayor eficiencia del modelo de gestion privada frente al publico, a
la hora de asignar los recursos” (Pizarro, 1994).

Finalmente, cabe destacar también la desintermediacion como otra ca-
racteristica fundamental de este periodo historico de la banca espafiola
(Pizarro, 1994). Dicha desintermediacion se produce en el momento en
que las entidades de deposito van sustituyendo su papel de intermedia-
rios bancarios por otro tipo de servicios financieros, sobre todo a partir
de la aprobacion de la Ley de Reforma del Mercado de Valores en 1989.
“Esto supone la aparicion de nuevos competidores en el sector en for-
ma de intermediarios especializados (compaiias de seguros, empresas
de distribucion como grandes almacenes, hipermercados, cadenas espe-
cializadas, estaciones de servicios y empresas de transportes, empresas
de informacion como compafiias de telecomunicaciones, de servicios
postales, agencias de viajes y agencias de informacion, industrias de
bienes duraderos como empresas automovilisticas, de bienes de equipos,
de electrodomésticos y empresas informaticas y otros intermediarios
como empresas de valores, financieras, de fondos de pensiones, etc.) y
la sustitucion de los depositos tradicionales bancarios por otras formas
de captacion de fondos como son los fondos de inversion y planes de
pensiones, entre otros” (Sanchis, 2001).

La banca ha experimentado diversos procesos de desintermediacion en
los ultimos afios, que han modificado significativamente aspectos fun-
damentales de este sector, afectando al ahorro, al crédito, a las operacio-
nes y, finalmente, a la distribucion (Momparler, 2008). En primer lugar,
podemos hablar de los procesos de desintermediacion relacionados con
el ahorro y la financiacion, donde los ahorros salen de los balances de
los bancos y migran a los fondos de inversion, fondos de pensiones o
seguros de vida, mientras que la financiacion personal y a empresas es
prestada de forma creciente por los inversores finales a través de los
mercados bursatiles y de deuda (incluida la deuda titulizada). En segun-
do lugar, la desintermediacion de operaciones es el resultado de avances
en la tecnologia y la necesidad de los bancos de aumentar su eficiencia.
Por ultimo, el desarrollo de canales alternativos de distribucion -funda-
mentalmente la banca telefonica durante la década de los 90- ha ejerci-
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do presion sobre los propios front offices. Y ahora Internet esta forzando
la desintermediacion de la red de distribucion de los bancos representa-
da por las sucursales. En este sentido, Momparler (2008) sefiala cdmo,
ya por 2004, la banca online habia captado mas de un tercio del total de
los nuevos depositos de ahorro del sector bancario.

Con todo ello (la desregulacion, el cambio tecnoldgico, el estrechamien-
to de los margenes de intermediacion y la acentuacion o emergencia de
los riesgos de crédito, liquidez, interés y tipo de cambio), el precedente
escenario de estabilidad y simplicidad previo a 1980 se convirtiéo en
un contexto de mercado extremadamente cambiante y crecientemente
complejo. “El nuevo marco legal, social, econémico y tecnoldgico, fuer-
za a las entidades financieras a desarrollar, progresivamente, un enfoque
mucho mas orientado hacia el mercado y, dada la dinamicidad de éste,
al reajuste de sus estructuras y procedimientos hacia esquemas notable-
mente mas flexibles y eficaces (méas alla de la mera eficiencia) que los de
décadas anteriores y mejor dotados para enfrentarse a la incertidumbre
y el riesgo” (Quintas, 1990).

Es en este periodo, ademas, cuando empiezan a cobrar fuerza los plan-
teamientos de la RSC. En este sentido, la banca de finales de los afios
90 y principios del siglo XXI ha tenido que enfrentarse a singulares
retos y oportunidades surgidos como consecuencia de nuevos aconte-
cimientos y realidades como son la globalizacion, las privatizaciones y
la desregulacion de los mercados (Pifieiro et al., 2009). Para Lydenberg
(2005) estos son los tres factores principales que explican la creciente
importancia de los aspectos sociales y medioambientales en la gestion
empresarial. Otro aspecto destacable, sin duda, es el descubrimiento de
frecuentes irregularidades y escandalos contables y financieros por par-
te de los inversores, medios de comunicacidon y gobiernos (de la Cuesta
et al., 2006). Algunos de los mas destacados hasta la fecha han sido los
encontrados en Enron y WorldCom en los Estados Unidos, Ahold en
Holanda, Parmalat en Italia o el mas reciente caso Madoff, cuyas con-
secuencias han adquirido una dimension global. “Estos acontecimientos
han golpeado directamente la confianza de los inversores y despertado
la necesidad de revitalizar los mecanismos de proteccion de los accio-
nistas. Al observar la quiebra de importantes compafiias y el descrédito
de varios lideres empresariales, han comenzado las presiones por parte
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de la comunidad inversora y la sociedad en su conjunto para lograr
exigencias mas rigurosas de transparencia y control de la gestion de los
administradores, marcando el inicio de una nueva politica mas drastica
frente a la responsabilidad de los directores y las practicas contables.
Los inversores y otros grupos de interés esperan de las empresas el com-
promiso y el cumplimiento con altos estdndares de ética, transparencia,
sensibilidad y responsabilidad” (Pifieiro et al., 2009).

Todo ello da lugar al contexto actual del sector bancario que se carac-
teriza por (Cortés, 2003):

1.

6.

Un consumidor bancario con una mayor cultura financiera, con
un consumo mas racional y planificado, y mas exigente en el
nivel y la calidad de los servicios contratados.

. Un proceso irreversible de desintermediacion financiera transfor-

mada ésta en intermediacion por servicios, basada en comisiones.
En este sentido, el estrechamiento de los margenes financieros, pro-
vocado por la reduccion de los tipos de interés del activo y el ligero
incremento de los tipos de interées del pasivo, ha obligado a las en-
tidades bancarias a buscar nuevos margenes a través del cobro de
comisiones por servicios realizados a los clientes (Sanchis, 2001).

. Mayor imbricacion del capital financiero y el capital industrial.
. Fuerte vinculacion del sector con las nuevas tecnologias de la

informacion.

. Una creciente diversificacion productiva orientada hacia la pro-

duccion de otros productos parabancarios como los seguros, via-
jes, asesoramiento o negocio inmobiliario, entre otros.

La implantacion de medidas de marketing relacional (Barrutia y
Echebarria, 2002). En este sentido, la implantacion de este tipo
de estrategias es especialmente recomendable en los sectores ma-
duros y altamente competitivos en los que es factible alcanzar de
forma eficiente al cliente individual, es posible adaptar el disefio
y produccion del servicio a los deseos del cliente y existe un
elevado potencial de obtener valor del cliente a través de una
relacion duradera y diversificada en productos.

. Mayor preocupacion por la responsabilidad social de las entida-

des bancarias, aspecto que se acrecentara especialmente tras la
llegada de la crisis econdmica en 2007.
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El ultimo periodo de la historia de la banca espafiola esta marcado por
la crisis econdmica internacional iniciada en 2007. Desde su comienzo
hasta nuestros dias, los bancos espafioles y el sistema financiero en su
conjunto han pasado de estar en la “champion league” mundial a ser
rescatados por los aliados europeos. En este sentido, los diferentes par-
tidos politicos en el Gobierno de Espafia han ido adoptando una serie
de medidas de restructuracion y saneamiento del sistema bancario que,
en los ultimos afos, se habia visto ahogado por su propia voracidad
durante la época del boom inmobiliario. Concretamente, la exposicion
inmobiliaria, el crecimiento del crédito en los aflos anteriores a la crisis
y el sobredimensionamiento del sector aparecen entre los determinan-
tes mas claros de la crisis en Espafia (Carbd, 2010). Las recientes fusio-
nes de la gran mayoria de cajas de ahorros espafiolas, la creacion del
FROB (Fondo de Reestructuracion Ordenada Bancaria), el fomento de
medidas endurecidas sobre los ratios de solvencia o la nacionalizaciéon
de cuatro entidades bancarias hasta la fecha (Bankia, Banco de Valen-
cia, Novacaixagalicia y Catalunyacaixa) son algunos ejemplos de las
consecuencias de la reciente crisis y el colapso del sistema bancario
nacional.

La crisis, que pocos expertos supieron prever, comenzo con una dras-
tica bajada del precio del dinero, que supuso una masiva inyeccion de
liquidez en la economia y una relajacion del crédito. En Espafia se vio
acrecentada, ademas, por la explosidon de la burbuja inmobiliaria tras
una década de fuerte expansion y especulacion urbanistica. Con esta
situacion, los bancos comenzaron a comercializar con bonos, hedge
funds, conduits y créditos subprime y todos los agentes involucrados
compraban, vendian y aseguraban bonos altamente peligrosos, que in-
cluian innumerables hipotecas concedidas a empresas y consumidores
que no siempre habian demostrado ser merecedores solventes de las
mismas. En 2004 la Reserva Federal empezo a subir los tipos de inte-
rés y, a finales de 2006, la combinacion de tipos de interés mas altos
y el final del periodo de carencia en muchas hipotecas empezo6 a hacer
mella en las entidades bancarias, que dejaron de conceder financiacion
masiva.
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Asi se ha llegado a la situacion actual, en la que se da lo que se de-
nomina una “contraccion del crédito” Basicamente, esta situacion se
caracteriza por la reduccion de las prestaciones de dinero ante el miedo
de que el cliente no sea solvente. En este sentido, el sector bancario -y
no solo las cajas sino también bancos y cooperativas de crédito- de-
ben hacer frente a una morosidad creciente y, en general, al deterioro
de los activos, derivado en gran medida de una elevada exposicion al
sector inmobiliario. La informacion ofrecida por el Banco de Espaila
situa la tasa de morosidad del crédito en el 5% mientras que en 2007,
al comienzo de la crisis financiera, era solo del 0,88% (Carbo, 2010).
Consecuentemente, las condiciones exigidas para acceder a un crédito
hoy en dia son desbordantes y pocas unidades de gasto son capaces
de acceder a ellas. El efecto directo es una economia estancada en la
que el dinero no circula como en situaciones mas estables del ciclo
economico.

Los gobiernos han empezado a mediar en la situacion para intentar
evitar un colapso definitivo del sistema financiero que lleve a situacio-
nes de quiebra pais como muestran recientes antecedentes historicos en
Europa (el caso de Grecia es el mas claro y reciente). La Tabla 1 muestra
la evolucion de medidas que se han ido adoptando, entre las que desta-
can (1) el aumento de los ratios de solvencia para asegurar la cobertura
de riesgos de activos inmobiliarios ‘tdxicos’ (devaluados y con poca
posibilidad de generar negocio para la banca), (2) la restructuracion del
sector de cajas de ahorros, incapaces de afrontar por si solas los nuevos
requerimientos de capital, solvencia y liquidez impuestos por el Banco
de Espafia y (3) el rescate solicitado por el Gobierno a los drganos eco-
némicos de la Union Europea, cifrado en un maximo de 100.000 millo-
nes de euros que estaran destinados a aquellas entidades que presenten
un mayor riesgo de quiebra. Este préstamo, ademas, lleva asociado el
cumplimiento de una serie de medidas reguladoras y de control por las
cuales los bancos rescatados acceden a una auditoria de sus activos
financieros, la supervision por parte del Banco Europeo y el Fondo Mo-
netario Internacional (FMI) y la liberalizacion del crédito para dinamizar
la economia nacional.
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18.05.2007

29.03.2009

26.05.2009

11.12.2009

25.03.2010

22.05.2010

09.07.2010

18.09.2010

01.12.2010

18.02.2011

22.07.2011

30.09.2011

21.11.2011

03.02.2012

Primera fusidon de cajas de ahorros: El Monte Caja de Ahorros de
Hueva y Sevilla y la Caja de Ahorros Provincial San Fernando de
Sevilla y Jerez se fusionan en CajaSol.

Caja Castilla La Mancha es intervenida.

Real Decreto Ley 9/2009 - Ley del Fondo de Restructuracion Ordenada
Bancaria. Se pone en marcha el FROB.

Primera fusion bajo la formula SIP en Espafia: Grupo Cooperativo
Cajamar (formado por las antiguas Cajamar Caja Rural, Caja Campo
y Caja Rural de Casinos).

Unnim recibe ayudas publicas del FROB, que pasa a controlarla en
su totalidad.

Cajasur es intervenida tras rechazarse su fusion con Unicaja y pedir
una ayuda de 500 millones de euros al FROB.

Real Decreto Ley 11/2010 - Ley de Organos de Gobierno y otros
aspectos del Régimen Juridico de las Cajas de Ahorros.

Banco Sabadell y Banco Guipuzcoano acuerdan su integracion en la
primera fusién de la banca.

Se crea Novacaixagalicia que fue posteriormente intervenida en un
93% por el FROB y esta pendiente de subasta o concurso para su
adjudicacion. Ha recibido ayudas por valor de 2.465 millones de euros.

Real Decreto Ley 2/2011 - Ley para el Reforzamiento del Sistema
Financiero (Ley de Recapitalizacion).

La Caja del Mediterraneo (CAM) es intervenida. El Banco de Espafia
la dota con una linea de crédito de 3.000 millones de euros para
su viabilidad y la capitaliza con 2.800 millones de uros. El Estado
controla asi el 80-85% de su capital.

Catalunyacaixa pasa a manos del FROB que controla ahora el 90% de
su capital tras inyectar 1.719 millones de euros en la entidad.

El Banco de Valencia es intervenido y el Banco de Espafia inyecta
1.000 millones de euros a través del FROB para asegurar su viabilidad
y otros 2.000 millones para asegurar su liquidez.

Real Decreto Ley 2/2012 - Ley de Saneamiento del Sector Financiero,
que obliga a las entidades financieras a aumentar en 50.000 millones
de euros sus provisiones ante el riesgo de sus activos inmobiliarios y
las empuja a nuevas fusiones.
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Se nacionaliza el 100% del Banco Financiero y de Ahorros, matriz de
09.05.2012 Bankia, pasando el Gobierno a controlar el 45% de la entidad. Esta es
la mayor de las intervenciones llevadas a cabo hasta ahora.

Real Decreto Ley 18/2012 - Ley sobre Saneamiento y Venta de los
Activos Inmobiliarios del Sector Financiero. Esta nueva reforma
incluye la creacion de “bancos malos” para agrupar los activos

11.05.2012 toxicos y la exigencia de mayores dotaciones a las entidades para
garantizar su viabilidad. El saneamiento total realizado se situa cerca
de los 84.000 millones de euros.

08.06.2012 El Gobierno de Espafia anuncia una tercera ronda de saneamientos en

la banca a través del rescate por parte de la Union Europea.

Fuente: El Mundo (2012)

En este contexto actual del sector bancario espafiol es evidente que las
entidades bancarias se enfrentan a una serie de retos para su futuro a
corto, medio y largo plazo, que condicionan de manera significativa
sus estrategias competitivas en el mercado. A continuacién enumera-
mos algunos de los principales retos del sector que culminan, en ultima
instancia, con la necesaria preocupacion por la RSC como herramienta
de recuperacion de imagen publica y generacion de ventaja competitiva
sostenible en el tiempo.

- En primer lugar, un reto significativo del sector para estos afios
deriva directamente del exceso de capacidad de la banca en Espafia
(Carbo, 2010). Concretamente, en los ultimos afos las entidades
bancarias, fruto de la creciente competencia que les ha hecho ser
mas agresivas y hacerse mas presentes en la rutina del consumidor,
han llevado a cabo una fuerte expansion de sus redes comercia-
les fisicas (sucursales). Este aumento se cifra en torno al 18% en-
tre 1997 y 2009, lo que supone un total de mas de 6.700 oficinas
bancarias actualmente en Espafia, que contrasta fuertemente con
las politicas de constriccion del resto de partners europeos (Carbo,
2010). Este hecho afecta significativamente a los resultados finan-
cieros de las organizaciones que, con el nuevo escenario de fusio-
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nes y adquisiciones, tienen que plantearse la correccion inminente
de este exceso de capacidad. Cortés (2003) propone que este racio-
cinio del crecimiento bancario se optimice a través de la creacion
de los denominados “puntos de venta financieros”, mas flexibles
y operativos y menos gravosos para las entidades en términos de
costes (Momparler, 2008).

En segundo lugar, la generalizacion de la banca online trae con-
sigo cambios significativos en las relaciones entidad-cliente, que
conllevan asimismo la transformacion del modelo de banca tra-
dicional. Las entidades bancarias deben adaptarse rapidamente a
este nuevo paradigma para no perder competitividad en el mer-
cado. Estas transformaciones se materializan en: (1) alteracion
de la relacion de poder hasta a hora dominante en las relaciones
proveedor-cliente y, con ella, la relacion de exclusividad (Mom-
parler, 2008); (2) ampliacion de la oferta a clientes y reduccidon
de las ventajas asociadas a la distribucion tradicional (Ontiveros,
2003); aumento de la informacion al cliente que ahora puede dis-
poner con suficiente rapidez y con mayor transparencia de las
ofertas relevantes y las herramientas necesarias para su gestion
(Momparler, 2008).

Otro de los desafios de la banca hace referencia a la penetracion
en el mercado de intermediarios que ofrecen nuevos productos
mas especializados y adaptados a nichos concretos de mercado.
“Para la banca minorista, con una gama amplia de productos,
sera dificil competir con especialistas que eligen un segmento o
producto determinado y proporcionan a sus clientes el producto
adecuado al mejor precio” (Momparler, 2008).

- Actualmente existen retos significativos también derivados de la

restructuracion que se esta produciendo en el sector bancario es-
pafiol. En este sentido, el propio rescate solicitado por el Gobierno
de Espafia a sus socios europeos obliga a las entidades a liberar
crédito para reactivar la economia. A este hecho, ademas, se suma
la aceptacion de la supervision de la actividad comercial de las
entidades rescatadas por parte del Banco de Espafia y del Banco
Central Europeo. Esta situacion es susceptible de imponer una alta
presion a las entidades bancarias, que veran limitada su libertad
de accion y de competencia en el mercado.
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- Ademas, el proceso de fusiones y adquisiciones de las cajas de

ahorros hace necesario que estas entidades creen, gestionen y co-
munique nuevas identidades corporativas, resultantes de la com-
binacion de diversas culturas, filosofias y rutinas corporativas
(Bravo et al., 2011). Esta situacion es susceptible de traer consigo
crisis de identidad significativas e, incluso, conflictos internos en
las organizaciones, que tendran que dedicar recursos economicos,
de tiempo y de personal a gestionar los procesos de transicion
hacia las nuevas estructuras definitivas de sus organizaciones. En
este sentido, los propios Albert y Whetten (1985) explican como la
gestion de la identidad organizacional es especialmente relevante
en épocas en las que las entidades sufren un cambio de identi-
dades individuales a identidades ‘duales’ o plurales. Cuando las
nuevas estructuras se estan formando y definiendo, aspectos vin-
culados con sus objetivos, valores, mision y vision corporativa se
vuelven especialmente relevantes. En este contexto, la RSC puede
sufrir notablemente en el sector bancario si se tiene en cuenta que
la crisis econdmica esta afectando al volumen de recursos que las
entidades pueden dedicar a esta estrategia.

No obstante, las reacciones adversas de los mercados al sector
bancario se deben en buena parte a la pérdida de confianza de
los clientes en sus entidades de servicios financieros (Matute et
al., 2011). En este sentido, situaciones habituales como la nega-
cion del crédito, las elevadas comisiones de transaccion o la caida
de los tipos de interés asociados a los depositos de los clientes
han afectado negativamente a la percepcion de la sociedad sobre
las entidades bancarias. En un escenario en el que, ademas, los
cambios estructurales explicados han dado lugar a la creciente
competencia en el mercado, la recuperacion de la confianza de los
clientes parece la solucion necesaria a muchos de los problemas
actuales del sector. Y, recuperar la predisposicion favorable de
la sociedad hacia el sector bancario espafiol pasa hoy necesaria-
mente por la involucracion de éste en acciones que muestren su
compromiso con la sociedad, representadas en el concepto de RSC
(Matute et al., 2011).
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Existe la creencia generalizada de que la inversion en RSC reporta be-
neficios significativos a las empresas, como la mejora de la imagen cor-
porativa (Sen y Bhattacharya, 2011; Pirsch et al., 2007), la identifica-
cion del consumidor con la compaifiia (Lichtenstein et al., 2004; Marin
y Ruiz, 2007) o la lealtad del consumidor (Handelman y Arnold, 1999;
Bhattacharya y Sen, 2004). Sin embargo, Mcdonald y Rundle-Thiele
(2008) sugieren que, a pesar de que las entidades bancarias destinan un
porcentaje significativo de sus presupuestos a iniciativas de RSC, estas
empresas se enfrentan también a niveles crecientes de insatisfaccion de
los clientes y al escepticismo generalizado de la sociedad que, muchas
veces, considera la RSC como una simple estrategia de “maquillaje cor-
porativo” (Pomering y Johnson, 2009). Ademas, la comunicacion en ma-
teria de RSC se encuentra aun en una fase inicial (Bigné et al., 2005), lo
que puede derivar en la falta de conocimiento por parte del consumidor
sobre los programas de RSC y las motivaciones de las empresas al vin-
cularse con estas estrategias (Whitehouse, 2006; Du et al., 2010) lo que,
consecuentemente, deriva en resultados menos positivos en términos de
imagen y reputacion corporativa. En esta seccion del trabajo se analiza
tedricamente la relacidon entre los términos de identidad, imagen y RSC,
de cara a justificar su estudio a nivel empirico en este trabajo.

La identidad corporativa se define como el caracter central, distintivo
y duradero de la organizacion (Albert y Whetten, 1985), que se expresa
a través de simbolos, comportamientos y comunicaciones (van Riel y
Fombrun, 2007), internas y externas (Birkigt et al., 2000), de la empresa
y sus miembros (van Riel, 1997).

En este sentido, en la literatura académica existen dos tipos de definicio-
nes de identidad (Cornelissen y Elving, 2003; Curras, 2010). La primera
corriente de opinidn es propuesta por los investigadores en el ambito
de la organizacion empresas, que definen la “identidad organizacional”
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como el conjunto de caracteristicas esenciales y centrales que diferen-
cian a la organizacion y la hacen unica (Abratt, 1989; Moingeon y Ra-
manatsoa, 1997; van Rekom, 1997). Una segunda linea de investigacion
se desarrolla en el area del marketing, donde los académicos definen la
“identidad corporativa” en términos de los medios de comunicacion que
utiliza una empresa para presentarse ante sus grupos de interés (van
Riel, 1995; Marwick y Fill, 1997; Christensen y Askegaard, 2001).

En primer lugar, los investigadores en el ambito de la administracion
de empresas consideran que la identidad organizacional deriva de las
creencias y valores que comparten los miembros de la organizacion (van
Riel y Fombrun, 2007). Estos autores definen la identidad de una empre-
sa como todo aquello que los miembros formales de la misma piensan y
sienten sobre ella (Curras, 2010), que se deriva de sus percepciones sobre
las caracteristicas centrales, distintivas y duraderas de la organizacion
(Albert y Whetten, 1985). Por tanto, estos autores basan su definicion
de la identidad organizacional en la idea de que este concepto es un
medio de expresar lo que Abratt (1989) define como personalidad cor-
porativa, esto es, el conjunto de atributos centrales que diferencian y
dan individualidad a una empresa. Las compafiias tratan de transmitir
estas caracteristicas a través de documentos formales como un medio
adecuado de transmitir su “identidad comunicada” (Soenen y Moingeon,
2002). Este tipo de identidad se representa en los valores corporativos,
la mision y la vision de la empresa, que se encuentran estrechamente
vinculados con las definiciones académicas de personalidad corporativa
(Anisimova, 2007; Arendt y Brettel, 2010).

Por otra parte, la perspectiva de marketing propone asociar la identidad
corporativa con el denominado “mix de identidad” (Birkigt et al., 2000).
Este concepto hace referencia a todos los medios que utiliza una empre-
sa para revelar su personalidad corporativa (van Riel y Balmer, 1997;
Birkigt et al., 2000). Sin embargo, los beneficios de integrar las diversas
perspectivas en busca de una cross fertilizacion de ideas han empezado
a cobrar importancia solo recientemente, creandose una linea especifica
de investigacion para solucionar los problemas derivados de la desco-
nexion entre ambos tipos de literatura académica (van Rekom et al.,
2008). La definicion de identidad corporativa adoptada en este trabajo
sigue las ideas de esta nueva linea de investigacion.

Cuadernos de Investigacion UCEIF 6/20I12

25



Cuadernos de Investigacion UCEIF 6/20I12

26

Andrea Pérez Ruiz

La identidad corporativa, ademas, sirve de base para entender un amplio
espectro de conceptos de marketing como la imagen y/o la reputacion
corporativas (Balmer y Greyser, 2003; He y Balmer, 2007). Por ejemplo,
aunque una empresa no tiene el suficiente poder para determinar direc-
tamente su imagen publica, si que puede influir en su formacion a través
de una gestion adecuada de su identidad corporativa (Dutton y Duke-
rich, 1991; Dowling, 1994). En este sentido, Karaosmanoglu y Melewar
(2006) consideran que la imagen corporativa se forma a partir de la
proyeccion de todos los signos que conforman la identidad de la empre-
sa, de tal forma que ambos conceptos estan estrechamente relacionados
(Hatch y Schutz, 1997; Christensen y Askegaard, 2001). En este sentido,
la imagen corporativa generalmente se entiende como la percepcion de la
empresa (Christsensen y Askegaard, 2001) que procede de la suma de
informaciones, impresiones, expectativas, creencias y sentimientos (Ka-
raosmanoglu y Melewar, 2006) que una persona acumula sobre la orga-
nizacion.

Por tanto, el principal objetivo que persiguen las empresas cuando co-
munican su identidad corporativa es generar una buena imagen publica
entre sus diversos grupos de interés. De acuerdo con estas ideas, los
investigadores de forma casi undnime proclaman la existencia de una
relacion estrecha entre identidad e imagen (Christensen y Askegaard,
2001; Hatch y Schultz, 2002; Garcia de los Salmones y Rodriguez del
Bosque, 2006; Melewar y Karaosmanoglu, 2006; Curras, 2010). Por tan-
to, para influir en su imagen publica, las empresas deben concentrarse
en desarrollar una identidad corporativa bien definida, disefiando sefia-
les de informacion claras para su proyeccion (Garcia de los Salmones y
Rodriguez del Bosque, 2006). La imagen corporativa se construye como
una percepcion recibida por el individuo, en la que la empresa puede
tratar de influir a través de la proyecciéon de su identidad corporativa,
el unico concepto que esta completamente bajo el control de la empre-
sa (Barich y Kotler, 1991). En este sentido, autores como Christensen y
Askegaard (2001) consideran que la identidad corporativa esta intima-
mente conectada con el emisor del mensaje en un contexto tradicional
de comunicacion, mientras que la imagen corporativa se encuentra mas
cercana al receptor de la comunicacion.
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Sin embargo, las investigaciones mas reciente en el campo de la identi-
dad corporativa consideran que la relacion entre la identidad y la ima-
gen es mas compleja que la propuesta en el modelo tradicional de co-
municacion, donde la imagen depende directamente de la identidad. Por
el contrario, los investigadores consideran que la relaciéon entre ambos
conceptos es bidireccional. En primer lugar, la identidad determina la
imagen de la empresa. En un segundo proceso, la percepcion que los
miembros de la organizacion tienen sobre la imagen corporativa que
perciben las audiencias externas afecta al disefio de la propia identidad
corporativa (Hatch y Schutz, 2002; Curras, 2010). Consecuentemente,
existe una cierta interdependencia entre ambos conceptos, en el sentido
de que la imagen corporativa puede también determinar la definicion de
lo que la empresa es (Curras, 2010).

Desde el punto de vista de la RSC, una linea clasica de investigacion en
administracion de empresas analiza como las creencias de los gestores
empresariales sobre los beneficios que aporta la RSC para la organiza-
cion, asi como sobre sus efectos en las acciones de los grupos de interés,
se relacionan con la comunicacion corporativa en este ambito. Otros
estudios analizan los efectos de las actitudes de los directivos hacia la
RSC en la orientacion social de las empresas (Rashid y Ibrahim, 2002;
Vitell et al., 2003). Por tanto, analizar la imagen de RSC es esencial para
que los gestores empresariales puedan adaptar sus estrategias y que €s-
tas sean mas efectivas.

En cuanto al papel de la RSC tanto en la identidad como en la ima-
gen corporativas, es bien sabido que éste es hoy en dia un componente
fundamental en un gran volumen de estrategias de marketing (Marin y
Ruiz, 2007), debido fundamentalmente a su probada capacidad de for-
talecer la imagen corporativa y de marca (Pomering y Johnson, 2009).
Por ello, cada vez mas habitualmente se encuentran casos de empresas
que se presentan como agentes sociales cuyo principal objetivo es con-
tribuir al desarrollo sostenible de la sociedad. De acuerdo con esta nueva
realidad social, los valores de RSC se impregnan formalmente en las
organizaciones a la hora de disefiar las politicas de identidad corporati-
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va o las estrategias de mision y vision empresariales. Este hecho viene
alimentado, ademas, por la creencia de que establecer una identidad
distintiva permite a la empresa mantener su credibilidad y legitimidad
social (Cheney y Christensen, 2001). Por ello, un acercamiento y alinea-
cion de las estrategias de RSC con la identidad corporativa son aspectos
criticos para el éxito de las politicas de RSC (Chong, 2009).

Sin embargo, la comunicacion en material de RSC es especialmente
susceptible de despertar escepticismo en la sociedad (Forehand y Grier,
2003). En este sentido, tanto el incremento de la presion social para que
las empresas sean responsables como el alto volumen de recursos des-
tinados a la comunicacion de estrategias de RSC suscitan dudas sobre
la sinceridad de las entidades, considerandose muchas veces que este
tipo de iniciativas son meras herramientas para conseguir beneficios a
corto plazo (Whitehouse, 2006). Dado el escepticismo de la sociedad, los
grupos de interés son mas criticos con las acciones de RSC y no suelen
estar dispuestos a aceptarlas facilmente (Pomering y Johnson, 2009).
Por tanto, el escepticismo dificulta la credibilidad corporativa y puede
perjudicar la imagen y reputacion corporativas (Pollay y Mlttal, 1993).

Estas preocupaciones se hacen especialmente relevantes en el contexto
del sector bancario ya que las entidades se han visto recientemente en-
vueltas en frecuentes escandalos financieros y se les acusa de llevar a
cabo practicas contables y de gestion altamente cuestionables (KPMG,
2008). Ademas, a este sector economico se le acusa también de ser el
principal culpable de la actual crisis financiera (Bravo et al., 2011). Asi,
Mandell et al. (1981) sefialan 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 gru-
pos de interés. La gestion de dicha imagen, ademas, ha de hacerse aten-
diendo 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 et al., 2008). En este sentido,
Rugimbana et al. (2008) consideran que “los bancos necesitan mantener
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un equilibrio estable entre la busqueda de beneficios y la preocupacion
por los temas relativos a la sociedad”

Todo ello ha motivado un mayor interés de las entidades por la gestion
de su imagen y la retencion del cliente, llevando al sector de la banca
minorista a ser uno de los mas activos en la implantacion de estrate-
gias de marketing relacional (Martinez et al., 2006). 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 servicio. La gestion de la RSC es una de las ulti-
mas herramientas empleadas para lograr dicho fin (Cabeza et al., 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 RSC,
y muchas de las empresas unicamente reaccionan ante la presion de la
opinion 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 et al., 2009). En el
ambito internacional, por ejemplo, se ha producido la adopcion gene-
ralizada de los principios de la RSC junto con una inversion creciente
en acciones sociales (McDonald y Rundle-Thiele, 2008). Mas alla, el
“Libro Verde sobre la Responsabilidad Social Corporativa en el sector
financiero” (CECA, 2008) afirma que las instituciones bancarias 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 bancarias también son las mas presen-
tes 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 Espaia, 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 bancarias se encuentran entre las
principales organizaciones por volumen de inversion en accion social a
nivel mundial. Asi, La Caixa, Caja Madrid y la Fundacion Santander se
encuentran en la lista de las veinte mayores organizaciones por volu-
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men de inversion en su accion social, con un total de 871,5 millones de
euros invertidos en el afio 2008 (Fundacion Empresa y Sociedad, 2008).
Ademas, el sector bancario es aquel en el que mas memorias de sosteni-
bilidad se publican en Espafia (19 en 2008), con un 849% de las entidades
desarrollando informes de este tipo anualmente (KPMG, 2008).

Sin embargo, y a pesar de que hay evidencia de que la industria banca-
ria es uno de los principales inversores en RSC a nivel mundial (Marin y
Ruiz, 2007), existe una significativa ausencia de investigacion académi-
ca que analice la naturaleza de las practicas de RSC en las empresas y su
relacion con la percepcion de los consumidores. A partir de estas ideas
se proponen tres cuestiones de investigacion:

Cl1: ¢;Qué papel juega la RSC en la identidad comunicada de las entidades
bancarias espaiiolas? (Estudio 1)

CI2: ¢Cudles son las expectativas y la imagen de las entidades que en
materia de RSC tienen los clientes? (Estudio 2)

CI3: ¢Qué relacion existe entre el papel de la RSC en la identidad comuni-
cada de las entidades bancarias espaiiolas y las expectativas e imagen que
en materia de RSC tienen los clientes?
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Para dar respuesta a estas cuestiones de investigacion se desarrollan dos
estudios empiricos con entidades bancarias y clientes de sus servicios en
Espafia. La metodologia y resultados de cada uno de estos estudios se
presentan a continuacion.

El primero de estos estudios esta orientado a comprender la posiciéon que
la RSC ocupa en el disefio de la identidad corporativa de las entidades
bancarias espafiolas. Con este fin, se desarrolla una investigacion cuali-
tativa basada en un andlisis de contenidos de la informacion corporativa
obtenida de manos de los directores de RSC de algunas de las principales
entidades bancarias espafiolas.

Diseiio. La autora lleva a cabo un estudio de casos multiple y compa-
rativo (Berg, 2007). Las empresas en el estudio fueron seleccionadas a
través de un muestreo no probabilistico basado en una técnica discre-
cional o “por juicios” (Ritchie et al., 2003). Asi, los sujetos en la muestra
se seleccionaron a partir de caracteristicas especificas que interesaban
a la investigadora para poder realizar un analisis en profundidad de la
identidad comunicada por las empresas. La investigadora seleccion tres
criterios para elegir los casos, de tal manera que estos representasen la
maxima heterogeneidad posible de casos en términos de tamafio, locali-
zacion, forma juridica y estilos de gestion empresarial (Voss et al., 2002).

En primer lugar, se utilizo el criterio de “muestra heterogénea” para
seleccionar empresas de los dos subsectores fundamentales de entida-
des bancarias en Espafla: bancos y cajas de ahorros. Estos dos tipos de
entidades no se diferencian solo por caracteristicas como su forma legal
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y tamafio (Tablas 2 a 4) sino también por sus diferentes tradiciones en
materia de RSC, lo que puede condicionar su estilo de gestion de este
concepto. En este sentidlo, las cajas de ahorros han estado tradicional-
mente vinculadas a la RSC, que han venido canalizando a través de
sus fundaciones y obras sociales. Estas entidades fueron creadas como
fundaciones (organizaciones sin animo de lucro dirigidas con capital
privado) con un marcado caracter social y caritativo (Momparler, 2008).
Por ello, lIa RSC se ha convertido en una caracteristica diferencial de
las cajas de ahorros que ha estado siempre integrada en su mision cor-
porativa. Ademas, la maximizacion de beneficios de estas instituciones
no esta dirigida a accionistas ni inversores puesto que sus organos de
gobierno carecen de estos grupos de interés. Por tanto, un porcentaje
significativo de los beneficios economicos de las cajas de ahorros estan
orientados a financiar proyectos sociales que derivan en la mejora del
bienestar de las comunidades locales. A través de dicha inversion, este
tipo de entidades pueden cumplir con objetivos sociales como la cari-
dad, la mejora de la calidad de vida, la cultura, la equidad o la justicia
social. Por el contrario, los bancos han tenido una tradiciéon mas comer-
cial donde la rentabilidad financiera ha sido el principal objetivo de las
empresas. Los organos de gobierno de estas entidades estan presididos
por accionistas y grupos privados de inversion.

Tabla 2. Activos totales del sistema bancario por instituciones
(@ 31 de diciembre 2004, en millones de euros)

Afo Total

2000 1.077.589 624.126 57,92 413.862 38,41
2001 1.195.821 689.365 57,65 460.387 38,50
2002 1.289.134 727.609 56,44 511.040 39,64
2003 1.448.341 825.331 56,98 566.848 39,14
2004 1.656.342 943.152 56,94 648.058 39,13

Fuente: Momparler (2008)
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Tabla 3. Depésitos del sector privado residente por instituciones
(a 31 de diciembre 2004, en millones de euros)

Total , ]

2000 405.091 161.696 39,92 213.685 52,75
2001 459.859 179.945 39,13 245.270 53,34
2002 499.400 190.543 38,15 270.541 54,17
2003 550.198 200.276 36,40 307.381 55,87
2004 627.955 222.839 35,49 355.773 56,66

Fuente: Momparler (2008)

Tabla 4. Crédito del sistema bancario al sector privado residente por
instituciones (a 31 de diciembre 2004, en millones de euros)

Bancos Cajas de ahorros
Total
Cuanta | % | Cuanta |_ % |

2000 526.633 20 2799 51,80 227.803 43,26
2001 586.010 295.063 50,35 260.495 44,45
2002 662.272 322.449 48,69 304.258 45,94
2003 761.927 363.752 47,74 356.405 46,78
2004 900.383 419.156 46,55 431.868 47,96

Fuente: Momparler (2008)

En segundo lugar, el criterio de “caso extremo” se utilizé para incluir el
caso de una caja de ahorros, Caja Navarra, que tiene un interés especial
para esta investigacion, por cuanto es la pionera internacional en el
ambito de la Banca Civica. El criterio de “frecuencia de uso” se utilizd
para seleccionar las principales entidades bancarias en términos de cuota
de mercado nacional y regional (Cantabria). Finalmente, se estudiaron
seis entidades bancarias. Dos de ellas fueron bancos (Santander y BBVA)
y cuatro fueron cajas de ahorros (Caja Madrid, La Caixa, Caja Navarra y
Caja Cantabria). Puesto que el estudio empirico se realizo en la primavera
del 2010, los datos se corresponden con las estrategias de estas cajas de
ahorros previas a la restructuracion y cambio de razdn social de las
mismas. En total, las seis entidades acumulaban un 62,75% de los activos
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del sector bancario a finales del 2009, por lo que se puede asegurar que
los resultados de este primer estudio son representativos de la globalidad
del mercado.

Informacion recogida. En primer lugar, la autora realizo un estudio en
profundidad de informacion secundaria tanto controlada por la pro-
pia empresa (informes de RSC, publicidad y participaciones académicas)
como facilitada por terceras organizaciones (indices bursatiles, premios
y galardones e informaciones en medios de comunicacion). En una se-
gunda fase del estudio, se realizaron entrevistas en profundidad con los
directores de RSC de las entidades bancarias seleccionadas, que per-
mitieron recoger informacion cualitativa como las percepciones de los
directivos y sus actitudes hacia la RSC. Finalmente, se desarrollé un
analisis de contenidos con toda esta informacion (Berg, 2007), que fue
codificada y clasificada para realizar un estudio y presentacion estructu-
rada de los resultados del trabajo. A este fin, se proceso la informacion
con el software estadistico ATLAS.ti v.6.2.

Los resultados de este estudio se presentan atendiendo a las dimensio-
nes de identidad corporativa que se han expuesto a nivel tedrico en este
trabajo: personalidad corporativa (Abratt, 1989) y comunicacidon corpo-
rativa -simbolismo, comportamiento y comunicacidon verbal- (van Riel
y Fombrun, 2007).

Personalidad corporativa. Esta dimension de la identidad esta compues-
ta por (1) los valores corporativos, que explican la cultura de la organi-
zacion y su filosofia, (2) la mision de la empresa, que articula la “razén
de ser” de la compaiia, y (3) la vision organizacional, que expresa los
objetivos de futuro de la empresa.

En primer lugar, la revision documental demuestra que el sector de las
entidades de crédito esta altamente implicado en el desarrollo e implan-
tacion de la RSC en Espafia. Muestra de ello son los niveles de inversion
de las distintas entidades en acciones de RSC (871,5 millones de euros
en 2008 entre tan solo tres de las entidades analizadas: La Caixa, Caja
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Madrid y Fundacion Santander) o la participacion de las organizaciones
en iniciativas, foros o marcos aspiracionales en materia de RSC, tanto
a nivel nacional como internacional. En este ultimo sentido, destaca la
vinculacion formal de una gran mayoria de las entidades con iniciativas
como el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, que busca el compro-
miso voluntario de las entidades en la RSC por medio de la asuncion
de una serie de principios en materia de derechos humanos, laborales,
medioambientales o de lucha contra la corrupcién, o los Principios de
Ecuador, una propuesta especifica para el sector financiero, centrada en
la evaluacion del riesgo social y medioambiental en las operaciones de
financiacion. Otras iniciativas publicas en las que las entidades banca-
rias espafiolas participan son la Alianza Europea por la RSC, promovida
por la Comision Europea, el Programa de las Naciones Unidas para las
Entidades Financieras o, a nivel nacional, la Central de Compras Res-
ponsables 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 adopcion por parte de un gran
numero de empresas de las directrices del Global Reporting Initiative
(GRI) en la publicacion de sus memorias de sostenibilidad lo que, ade-
mas, suele hacerse en la version mas exigente de la normativa, el nivel
A+. En el dmbito nacional, se puede hablar de la vinculacion de las em-
presas a determinadas asociaciones como la Fundacion Forética, la Fun-
dacion Empresa y Sociedad o el Club de Excelencia en Sostenibilidad.

Por otra parte, a la hora de definir el concepto de RSC se observa que
las entidades del sector bancario estan llevando a cabo una importante
labor de estudio y conocimiento de la materia, tal y como demuestra la
constante aplicacion de los aspectos mas tedricos, tales como la teoria
de los grupos de interés o las ideas del desarrollo sostenible, a su vision
practica de la RSC. Ademas, la RSC constituye generalmente una nueva
linea estratégica fundamental en la mayoria de los Planes Estratégicos
de las entidades bancarias estudiadas en este trabajo (Tabla 5).
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Sin embargo, el resultado mas destacado de este estudio es el descu-
brimiento de diferencias significativas en cuanto al papel de la RSC en
la personalidad e identidad corporativa de los bancos y cajas de ahorros
nacionales. Estas diferencias, ademas, estan especialmente vinculadas
con la gestion de las expectativas de los grupos de interés. De acuerdo con
Freeman (1984) y su teoria de los grupos de interés, la gestion de los
intereses de estos colectivos ha estado tradicionalmente vinculada con
las estrategias de RSC, por lo que las diferencias observadas tienen
consecuencias significativas en la gestion de la RSC en el sector bancario.
En este sentido, los directores de RSC de los bancos nacionales destacan
la “innovacion” (Santander) y la “orientacion hacia los clientes” (BBVA)
como los valores mas destacados de sus identidades corporativas. Por
el contrario, los directores de las cajas de ahorros definen la identidad
de estas organizaciones a partir del compromiso de las mismas con la
sociedad en la que operan, hecho que se manifiesta en valores como el
“arraigo en la comunidad” (Caja Cantabria).

Si se analizan las diferencias desde la perspectiva propuesta por el “va-
lor compartido” (Porter y Kramer, 2011), es posible discernir una ges-
tion mas estratégica de la RSC por parte de los bancos que de las cajas
de ahorros. Bajo esta nueva teoria social se esconde una idea elemen-
tal: la justificacion de la RSC no debe buscarse fuera de las empresas,
sino en su contribucion positiva dentro del propio seno de la actividad
comercial de una organizacion. La ventaja competitiva que aporta la
inversion en acciones socialmente responsables reside en el valor que
ayuda a generar entre las compaiiias y agentes que forman la cadena
de distribucion comercial de bienes y servicios, esto es, proveedores y
departamentos, productivos y de gestion, por los que los productos van
configurandose hasta llegar al consumidor final. También es posible que
los efectos positivos de la inversion en RSC no se perciban aun a nivel
financiero, pero si serian visibles si se analizasen desde el punto de vista
de la mejora de la eficiencia que generan en los procesos corporativos.

En este sentido, tradicionalmente el estudio de la RSC ha estado inva-
riantemente condicionado por la investigacion sobre las ventajas que
aporta a las empresas que la practican (Bravo et al., 2011). Sin embar-
go, y a pesar de que ¢€stas son las lineas de investigacion mas extensas
en este ambito, aun a dia de hoy las relaciones entre RSC y actuacion
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financiera, por un lado, e imagen publica, por otro, no parecen estar cla-
ras, pues los investigadores discrepan constantemente sobre el sentido
positivo o negativo de las mismas. En esta linea, se considera que, dado
que los retornos de la RSC tardan tiempo en manifestarse, las empresas
fuertemente orientadas al corto plazo, asi como las que tienen restric-
ciones de tiempo para crear beneficios monetarios, tienden a considerar
la RSC como una actividad perniciosa para la estabilidad economica de
una organizacion (Mohr et al., 2001). Por su parte, Goss y Roberts (2011)
demuestran que, por parte de los directivos, las primas retributivas aso-
ciadas a la RSC son escasas, haciendo que estos otorguen un escaso va-
lor a este tipo de practicas en su toma de decisiones (Bravo et al., 2011).

Ademas, segun Porter y Kramer (2011), cuanto mas se implican las em-
presas con la RSC, mas criticas suelen recibir de la opinién publica,
por cuanto los individuos tendemos por naturaleza a ser especialmente
escépticos ante las medidas que aparentemente minan la rentabilidad
corporativa. Mas alld, estas empresas también han de hacer frente a un
mayor numero de regulaciones por parte de las autoridades pertinen-
tes. Por ejemplo, las empresas que desean transmitir su compromiso
medioambiental obtienen certificaciones para las cuales han de cumplir
rigurosos estandares y han de someterse a estrictas auditorias por parte
de consultoras externas, algo por lo que no han de pasar las empresas
“menos verdes” que no buscan obtener estos sellos. De esta manera, si
una empresa piensa en llevar a cabo acciones de sostenibilidad y RSC,
es aconsejable que piense preferentemente en la ventaja competitiva que
puede obtener de dicho tipo de estrategias, es decir, qué valor generan
estas acciones en su cadena de valor. Por el contrario, si se centra en
los beneficios a corto plazo en materia de imagen corporativa y/o re-
sultados financieros, puede caer en la creencia habitual de considerar la
RSC como un gasto en lugar de una inversion, abocando a este tipo de
practicas al fracaso en un periodo de tiempo relativamente corto.

En linea con este planteamiento, Porter y Kramer (2011) proponen el
concepto de valor compartido como una filosofia corporativa que puede
ayudar a las empresas a entender mas facilmente los beneficios deriva-
dos de la aplicacion de medidas socialmente responsables. La maxima
de este planteamiento se centra en olvidar la vision miope y estrecha
que suponen los enfoques cortoplacistas de beneficio, pasando las em-
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presas a crear valor economico a través de la generacion de valor para
la sociedad y los diversos grupos de interés, ayudando a estos a abor-
dar sus principales problemas y retos. Porter y Kramer (2011) proponen
cuatro pilares basicos para conseguir este objetivo: 1) redefinicion de
la productividad en la cadena de valor; 2) competencia creando valor
social y econdmico; 3) redefinicion de productos y mercados y 4) mejora
del entorno y la capacidad local.

Estas ideas han empezado a cobrar fuerza en diversos sectores donde los
principales comerciantes ya han percibido el negocio existente en servir
sus productos atendiendo a criterios de RSC. Empresas como Vodafo-
ne en telecomunicaciones, Union Fenosa y Gas Natural en electricidad,
Unilever en alimentacion o el grupo bancario BBVA en microfinanzas,
que han empezado a expandir su negocio de manera muy rentable a
través de la creacion de productos especificos para la denominada “base
de la piramide” (Prahalad y Hammond, 2002). Otras empresas han tra-
bajado en redefinir sus productos para abordar las problematicas de
nuevos sectores de la sociedad. Tal es el caso de Carrefour, por ejemplo,
que desarrolla productos especificos para inmigrantes. Finalmente, nos
encontramos el caso de empresas que reconducen las actividades de su
cadena de valor para conseguir una mejora de productividad a través
del ahorro en costes ecolégicos y medioambientales (p. ej., Walt-Mart a
través del redisefio de rutas de transporte y el ahorro en empaquetado).

Asi, por tanto, la teoria del valor compartido destaca la importancia de
determinados grupos de interés estratégicos para la gestion corporativa
de la RSC, por cuanto estos colectivos aportan un valor especial para las
empresas. En este sentido, los investigadores consideran que en primer
lugar se deben atender los intereses de los clientes, por cuanto su ana-
lisis y satisfaccion puede ampliar las oportunidades comerciales de las
entidades. En segundo lugar, existen otros grupos de interés relevantes,
porque pueden mejorar la estabilidad de la cadena de valor, y que son
los empleados, los proveedores, los mayoristas y los minoristas. Final-
mente, la propia sociedad, que por lo general es un grupo de interés se-
cundario sin impacto directo en la cadena de valor de una organizacion,
también puede considerarse un grupo de interés estratégico en el caso
de que provea inputs relevantes para la actividad comercial, tales como
la apertura de nuevos canales de distribucion, mano de obra cualificada
o estabilidad en el ambito legal.
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En el ambito concreto de estudio de este trabajo se observa que los ban-
cos se concentran especialmente en la atencion a sus propios clientes,
que se materializa en su orientacion de mercado canalizada a través de la
innovacion en la comercializacion de productos y servicios. Los clientes
son el principal grupo de interés estratégico para una empresa, puesto
que son un colectivo primario que influye directamente en la eficiencia
corporativa y en el éxito comercial a corto, medio y largo plazo de una
empresa. Por otra parte, las cajas de ahorros se concentran en el grupo
de interés formado por la sociedad, a través de la financiacion de pro-
yectos sociales en sus Obras Sociales. La sociedad es un grupo de interés
muy amplio que incluye colectivos tales como el medioambiente, las
ONGs y otros agentes sociales que generalmente no representan grupos
de interés primarios para una entidad bancaria (Sarro et al., 2007). Estas
audiencias secundarias a las que las cajas de ahorros estan orientando sus
politicas de RSC no tienen un impacto directo en la cadena de valor de
las entidades bancarias, por lo que los principios del valor compartido no
se estan implementando en este subsector concreto y, por ello, es posible
concluir que la gestion de los grupos de interés es menos estratégica en
el ambito de las cajas de ahorros que de los bancos nacionales.

Figura I.
Grupos de interés en el sector bancario

1. CONSUMIDORES

Calidad producto/servicio
Precios justos
Innovacién
Productos éticos

6. MEDIO AMBIENTE

| Proteccién medioambiental |

5.SOCIEDAD

Transparencia informativa
Inclusion financiera
Desarrollo regional
Pago de impuestos

Ayuda a minorias

Fuente: Sarro et al. (2007)

GRUPOS DE

INTERES
(RSC)

4. ACCIONISTAS

Transparencia informativa
Rentabilidad

1. CONSUMIDORES

| Valor percibido (precio/calidad) |

3. EMPLEADOS

Desarrollo profesional
Igualdad de oportunidades
Formacioén
Conciliacion
Beneficios sociales
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En lo que respecta a la mision y vision corporativa de las entidades
bancarias analizadas, el estudio revela que existe consenso entre las
empresas en considerar la satisfaccion de las necesidades econdmico-
financieras de los clientes como la principal actividad de una enti-
dad bancaria. En este sentido, el grupo de interés compuesto por los
clientes esta explicitamente referido en la mision corporativa de un
banco (Santander) y tres cajas de ahorros (Caja Cantabria, Caja Madrid
y Caja Navarra) al tiempo que se mencionan indirectamente también
en otras misiones como la del BBVA, que especifica la “contribucion al
crecimiento de la economia facilitando el acceso al crédito” como la
principal actividad de su organizacion (Tabla 6). Un segundo grupo de
interés relevante es la sociedad, que aparece referenciada en las mis-
iones corporativas de las cajas de ahorros. Asi, en las comunicaciones
de este tipo de entidades es habitual encontrar referencias a la necesaria
contribucion de las empresas al desarrollo y crecimiento sostenible de
la sociedad. Sin embargo, este grupo de interés no se menciona como
esencial para la actividad comercial de los grandes bancos nacionales.
Estos resultados confirman nuevamente la distinta importancia que las
entidades bancarias conceden a los grupos de interés. En este caso, se
ha vuelto a poner de manifiesto la especial importancia que las cajas
de ahorros conceden a los intereses colectivos de la sociedad.
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Comunicacion RSC. Tal y como se propuso a nivel teorico, esta dimen-
sion de la identidad corporativa se compone de (1) simbolismo corpo-
rativo, (2) comportamiento organizacional y (3) comunicaciéon verbal
(Birkigt et al., 2000; van Riel y Fombrun, 2007).

En primer lugar, no se observan diferencias significativas entre entidades
en términos del rol de la RSC en el simbolismo corporativo, puesto que
ni bancos ni cajas de ahorros incluyen consideraciones de RSC en esta
dimension comunicativa. Ademas, tampoco se perciben diferencias en
términos de la comunicacion verbal llevada a cabo por las empresas. En
este sentido, ambos tipos de entidades coinciden en el mayor valor que
le conceden a la dimensidn interna de la comunicacion corporativa, por
cuanto ésta se percibe como una herramienta interesante para generar
“el interés, la motivacion y la implicacion de los empleados con la RSC”
(Caja Madrid). Por tanto, la comunicacion de RSC ayuda a las empresas
a construir la identidad corporativa dentro de la propia empresa. Sin
embargo, la comunicacion externa de la RSC (a clientes, colaboradores
y sociedad) es menos frecuente. En este sentido, las entidades bancarias
reconocen que la comunicacion externa es su principal reto en materia
de RSC hoy en dia, ya que los clientes y la sociedad pueden entender
que mucha comunicacion se entienda como una “estrategia de pro-
paganda” (Caja Madrid) que contradice el compromiso voluntario de
las empresas y, por tanto, tiene el riesgo de volverse contra la empresa
que dedica demasiados recursos a comunicacion en vez de a acciones
sociales.

Estos resultados coinciden con trabajos previos desarrollados en el am-
bito europeo, donde van de Ven (2008) considera que las empresas son
reticentes a comunicar sus compromisos y acciones de RSC. Sin em-
bargo, desestimar el potencial de herramientas de marketing como el
simbolismo o la comunicacion verbal presenta el riesgo de que las ini-
ciativas de RSC pasen desapercibidas ya que se desaprovecha el caracter
estratégico de las mismas, que permiten mejorar la imagen y reputacion
corporativas (Bravo et al., 2011). Por tanto, este resultado constituye una
debilidad significativa de la gestion de la RSC en las entidades bancarias
y supone otra contribucion relevante de este trabajo.
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Diferencias significativas fueron percibidas entre bancos y cajas de aho-
rros exclusivamente en términos de comportamiento corporativo. En
este sentido, los resultados del andlisis de contenidos muestran que, a
la hora de disefiar e implementar sus programas de RSC, las entidades
suelen seguir un enfoque de grupos de interés, organizando las acciones
en funcion de los principales colectivos que se ven beneficiados con las
iniciativas de RSC. Todas las entidades bancarias identifican tres gru-
pos de interés que son especialmente significativos en el sector banca-
rio: clientes, empleados y sociedad (incluyendo el medio ambiente). Los
bancos también hacen referencia a los accionistas como otro grupo de
interés significativo. Finalmente, las cajas de ahorros hacen referencia
a algunos otros grupos de interés relevantes como los proveedores, las
universidades, las administraciones publicas o las instituciones sociales,
colectivos que, en todos los casos, pueden agruparse dentro del grupo de
interés categorizado como “sociedad’.

Ademas, también se perciben diferencias sustanciales en las estrategias
de implementacion de la RSC hacia estos grupos de interés. Algunas
compaiias eligen una estrategia de “lluvia fina” (Caja Cantabria), tra-
tando de impregnar todos los estratos sociales para conseguir un cre-
cimiento armonico. Esta es basicamente la estrategia de las cajas de
ahorros. Por tanto, la RSC y la gestion de los grupos de interés en estas
organizaciones se encuentran especialmente condicionados por la so-
ciedad y las preocupaciones esenciales de este grupo de interés. Otras
entidades concentran sus esfuerzos en acciones mas especificas de RSC.
Por ejemplo, el Santander se especializa en el apoyo a la educacion,
mientras que el BBVA se concentra tanto en la educacion como en la
inclusion financiera. Este tipo de acciones responden a una marcada
orientacion al mercado, puesto que estan enfocadas a conseguir la in-
corporacion al mercado (laboral y de productos) de potenciales grupos
de interés estratégicos en el sector bancario. Las entidades bancarias
a través de los programas de educacion financiera, por ejemplo, bus-
can mejorar la formacion de individuos destinados a ser potenciales
empleados de la organizacion. A través de los programas de inclusion
financiera, por otra parte, los bancos nacionales buscan facilitar la in-
corporacion al mercado financiero de potenciales clientes con escasos
recursos economicos. Estas preocupaciones han llevado a la aparicion
de nuevos productos, servicios y conceptos financieros que permiten
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a las entidades bancarias conseguir una ventaja competitiva solida a
través de la RSC. Asi, por ejemplo, los principales bancos de Europa
ya cuentan con solidas propuestas de microcréditos en sus carteras de
productos, lo que les permite extender sus redes comerciales, princi-
palmente en Latinoamérica y paises en vias de desarrollo en todo el
mundo. Ademas, el Santander destaca en Espafia por su politica de ges-
tion de sus empleados, llegando incluso a contar con premios como el
“Merco Personas 2011”7, que certifica a esta entidad como el mejor lugar
de trabajo en Espafia, de acuerdo con las valoraciones de sus propios
empleados.

La inversion en RSC por parte de las cajas de ahorros, sin embargo, ha
empezado a disminuir en los ultimos afios de la crisis, de tal manera que en
la actualidad se sitia en niveles similares a los del 2006 (La Voz de Galicia,
2011). Este hecho es consecuencia directa de los problemas de sol-
vencia que vienen sufriendo estas entidades desde 2008, que han
afectado significativamente al escenario competitivo del sector bancario
espafiol. En 2010 el Gobierno promovia una nueva ley para restructurar
estas entidades bancarias a través de fusiones y adquisiciones que
permitian sanear las cuentas de estas entidades, profundamente
afectadas por su incursion en el debilitado sector inmobiliario nacional.
La restructuracion ha afectado la forma de gobierno de las cajas de
ahorros, que se constituyen ahora como bancos comerciales, a fin de in-
tentar ser mas competitivas en el mercado. Consecuentemente, el futuro
de la RSC en este subsector concreto se presenta mas incierto que nunca.
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Tabla 7. Iniciativas de RSC en el sector bancario

Dimension de RSC Iniciativas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sarro et al. (2007)

4.2. Estudio 2. Dimension de RSC de la imagen corporativa y las ex-
pectativas del cliente

El segundo estudio de este trabajo se orienta a comprender las expecta-
tivas y percepciones de los clientes en materia de la RSC que desarrollan
las entidades bancarias espafiolas. En este sentido, el principal objetivo
del estudio es comprender la imagen de RSC de las instituciones banca-
rias, si bien el interés que estas tematicas despiertan en los clientes de
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los servicios es uno de los factores condicionantes claves para compren-
der dichas percepciones (Lafferty, 1997; Mohr y Webb, 2005). Posibles
disonancias significativas entre la identidad e imagen corporativas de
este tipo de empresas pueden entenderse mas claramente si se atiende a las
expectativas de los clientes sobre 1a RSC que deberian implementar las en-
tidades bancarias.

Diseiio. Se realizaron encuestas personales a clientes de las entidades
bancarias analizadas en el primer estudio. El trabajo de campo se realizo
en abril de 2010 y, tras la recoleccion y procesamiento de los datos, en
este estudio se analizaron un total de 1.124 encuestas validas. La infor-
macion fue procesada con los paquetes estadisticos PASW v.18 y EQS
v.6.1. Las técnicas empleadas para el estudio consistieron en analisis
factoriales confirmatorios (AFC) y pruebas t.

Muestra. Para garantizar la maxima representatividad de los datos, se
utilizé un muestreo polietapico por cuotas, basado en el sexo y la edad
de la poblacion nacional (Padrén Municipal, 2009). La muestra estaba
compuesta de un 48,52% de hombres y un 51,48% de mujeres, porcen-
tajes similares a los observados para el total de la poblacion espafiola
en el afo del estudio (49,03% hombres y 50,97% mujeres segun datos
del Instituto Nacional de Estadistica a 1 de enero de 2009). En funcion
de la edad, la muestra se dividia en un 46,62% de clientes por debajo de
44 afios (50,14% en Espaia), 31,70% de clientes entre 45 y 64 afnos
(29,68% en Espafia) y 21,69% de clientes por encima de los 64 afios de
edad (20,19% en Espaiia). El nivel educativo de la muestra era elevado,
con un 4,09% de clientes sin estudios (15,33% en Espafia), 19,48% de
clientes con estudios primarios (23,08% en Espafia), 39,86% de clien-
tes con estudios secundarios (48,04% en Espafa) y 36,57% de clientes
con estudios universitarios (13,55% en Espafia). Finalmente, 476 clien-
tes evaluaron los programas de RSC de los bancos nacionales y 648 las
iniciativas de las cajas de ahorros.

Medicion de la imagen de RSC. En primer lugar, se desarrollé una nueva
escala de medida para evaluar la imagen de RSC de las entidades ban-
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carias. Se utilizé una escala multidimensional de tipo Likert (siete posi-
ciones) compuesta por 22 items basados en los principios de la teoria de
los stakeholders. En este sentido, Clarkson (1995) considera que las em-
presas gestionan relaciones con grupos de interés y no con la sociedad
como concepto global, por lo que la expresion “responsabilidad con los
grupos de interés” es mas acertada que el apelativo “responsabilidad so-
cial” Segun este pensamiento, una empresa opera en una red de diversos
grupos de interés que pueden influir a la empresa de manera directa o
indirecta (Podnar y Golob, 2007). Por tanto, la RSC de una empresa debe
estar enfocada a impedir el dafio y favorecer el beneficio a los grupos
de interés y al bienestar de la sociedad. De acuerdo con esta propuesta,
las iniciativas de RSC deben clasificarse preferiblemente en funcion de
los grupos de interés a los que mas se beneficia con las acciones corpo-
rativas. A nivel académico se ha demostrado que este planteamiento se
ajusta perfectamente al sector bancario, tal y como se ha demostrado
también en el primer estudio de este trabajo (Ruiz et al., 2009). Por todo
ello, tiene sentido considerar que los usuarios de servicios bancarios va-
yan a comprender la RSC utilizando la estructura dimensional propuesta
por la teoria de los grupos de interés, que es la forma en la que estan
siendo actualmente informados por parte de sus proveedores bancarios.
En este sentido, autores como Maignan et al. (1999) y Mercer (2003) han
demostrado ya que los clientes entienden correctamente esta estructu-
racion de la RSC y que ésta es adecuada para estudiar las evaluaciones
que estos individuos hacen de las iniciativas llevadas a cabo por las
empresas.

Ademas, los investigadores que han defendido el enfoque de grupos de
interés han identificado cinco colectivos importantes en el sector banca-
rio: (1) clientes, (2) empleados, (3) accionistas y 6rganos de supervision
y control, (4) sociedad y (5) una ultima dimension general que incluye
todas las responsabilidades éticas y legales de las entidades bancarias
(Maignan et al., 1999; Decker, 2004). Los items de la escala de este
trabajo se desarrollaron a partir de esta categorizacion de la RSC. Asi,
los cinco primeros items (RSC1 a RSC5) hacen referencia a actividades
orientadas hacia los clientes, principalmente relacionadas con una co-
municacion completa y honesta. En segundo lugar, se recogen tres items
(RSC6 a RSC8) relacionados con la RSC hacia los accionistas y los orga-
nos de supervision y control de las entidades, en términos econémicos
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y de comunicacién. Los items RSC9 a RSC13 se toman integramente
de la escala de Mercer (2003) y recogen aspectos relativos a la relacion
con los empleados. La dimension de responsabilidades hacia la sociedad
viene representada por los items RSC14 a RSC19 y abarca aspectos di-
versos 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 tres ultimos items (RSC20 a RSC22),
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 et al. (1999) y recogen obligaciones de la em-
presa para con todos sus grupos de interés.

Medicion de las expectativas de RSC. En relacion a la importancia que
los clientes conceden a las acciones de RSC, cabe decir que hay muy
pocos trabajos previos que desarrollen una escala para medir este con-
cepto. Hasta la fecha, unicamente Sen y Bhattacahrya (2001), Mohr y
Webb (2005) y Marin y Ruiz (2007) han trabajado con medidas orien-
tativas de eta variable. Sin embargo, hay una limitacion importante
en cada una de ellas, y es que todas estan muy condicionadas por
el contexto de sus respectivas investigaciones, y recogen unicamente
dimensiones dispersas de la RSC: apoyo a minorias (Sen y Bhattachar-
ya, 2001), medio ambiente (Mohr y Webb, 2005) o filantropia (Mohr y
Webb, 2005), segun el caso. Unicamente Marin y Ruiz (2007) hacen un
intento por integrar estas distintas dimensiones, incluyendo también
una categoria adicional que hace referencia al apoyo de la organiza-
cion 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 in-
vestigacion.

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 este trabajo. En este sentido,
se considera adecuado medir esta variable con los mismos items pro-
puestos para el concepto de imagen de RSC, lo que plantea dos ventajas
evidentes: (1) en primer lugar, permite recoger la importancia concedida
por los clientes a cada uno de los grupos de interés de la empresa y (2)
facilita la extraccion de conclusiones a partir de la comparacion entre
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implicacion e imagen de RSC. Esta metodologia, ademas, ha sido utili-
zada con éxito por David et al. (2005) en su trabajo sobre la imagen de
RSC y el comportamiento de compra del consumidor. Concretamente,
se plantea una escala de 22 items, andloga a la planteada para medir la
imagen de RSC, y que se mide utilizando una escala Likert de siete posi-
ciones dando respuesta a la pregunta “;Qué grado de importancia tiene
para usted que una entidad bancaria realice cada una de las siguientes
actividades?” (1 significa “muy poco importante” y 7 indica “muy im-
portante”).

Extraccion de dimensiones relevantes de la imagen de RSC y las expec-
tativas de RSC del cliente. Los 22 items de ambas escalas fueron ana-
lizados utilizando analisis factoriales confirmatorios con una rotacion
varimax, al objeto de identificar las dimensiones de RSC relevantes en
el sector bancario (Chiang et al., 2011).

La fiabilidad de las escalas de medida planteadas se evalua a partir
de los coeficientes alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) y Analisis de
la Varianza Extraida -AVE- (Hair et al., 2010). En todos los casos los
valores de estos estadisticos superan o estan cercanos a los valores mi-
nimos recomendados de 0,7 y 0,5, respectivamente (Hair et al., 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 la validez convergente del
modelo. Para comprobar la validez discriminante se sigue el procedi-
miento 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 contie-
nen 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 Compa-
rativos de Ajuste (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 con-
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firmatorios (Uriel y Aldas, 2005). La Chi-cuadrado es no significativa
(p>0,05) y los indices comparativos de ajuste arrojan valores superio-
res a 0,9 (Bentler, 1992), por lo que ambas escalas presentan un buen
ajuste a los datos recogidos en la encuesta’. Finalmente, dos analisis
confirmatorios de segundo orden confirman la estructura multidimen-
sional del concepto de RSC tal y como éste ha sido propuesto en el
presente trabajo’.

Por tanto, como primer resultado relevante de este segundo estudio se
observa que la forma utilizada por las entidades para gestionar y/o refe-
rirse a la RSC, basada en la segmentacion de actividades por grupos de
interés, es también adecuada para explicar la concepcion de la RSC que
tienen los clientes. De esta manera, los usuarios de servicios bancarios
perciben la RSC como la conjuncion de acciones corporativas en el am-
bito de los clientes, los accionistas y drganos de supervision y control,
los empleados, la sociedad y una ultima dimension general, que recoge
aspectos éticos y legales que incumben por igual a todos los grupos de
interés. Esta escala se ha testado de manera positiva para medir tanto la
imagen de las entidades bancarias como las expectativas de los clientes
en materia de RSC.

Estadisticos descriptivos. En un segundo paso del estudio, se realizan
estadisticos descriptivos de la imagen de RSC y las expectativas de los
clientes en esta materia. Los resultados se presentan de manera separada
para bancos y cajas de ahorros, ya que en el primer estudio se demos-
traron las diferencias en la gestion de la RSC entre ambos tipos de en-
tidades (Tablas 9 y 10). También se presenta una comparativa entre las
percepciones de ambos tipos de clientes (Tabla 8).

2 Imagen RSC (S-Bx2 = 1214,70 (p = 0,35); NFI = 0,909; NNFI = 0,922; CFI = 0,933; IFI = 0,933);
Expectativas RSC (S-By2 = 1579,20 (p = 0,64); NFI = 0,901; NNFI = 0,907; CFI = 0,920; IFI = 0,920).
3 Imagen RSC (S-By2 = 1268,00 (p = 0,81); NFI = 0,904; NNFI = 0,920; CFI = 0,929; IFI = 0,929);
Expectativas RSC (S-By2 = 1655,90 (p = 0,38); NFI = 0,901; NNFI = 0,905; CFI = 0,916; IFI = 0,916).
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Figura 2.

Imagen e importancia de las dimensiones de RSC para los usuarios espafoles
de servicios bancarios

Sociedad

Accionistas

Empleados

Clientes

General

O Importancia en Bancos B Importancia en Cajas de Ahorros O Imagen de Bancos B Imagen de Cajas de Ahorros

En primer lugar, es destacable que los clientes tienen grandes expecta-
tivas puestas en la RSC de las entidades bancarias, independientemente
de que éstas sean bancos o cajas de ahorros (5,44<media<6,17) (Tabla 8).
En todos los casos la importancia concedida por los clientes a las dimen-
siones de la RSC estan cercanas al valor maximo de la escala (RSC = 7),
un hecho que corrobora las ideas de Sen y Bhattacharya (2001). En este
sentido, dado que las expectativas de RSC se han medido a través de una
pregunta directa, y existe un consenso generalizado sobre los beneficios
y la necesidad de la RSC hoy en dia, es l6gico que los clientes muestren
una alta sensibilizacidon con este concepto, al menos cuando éste se mide
de manera intencional como en este trabajo. Sin embargo, los resultados
contradicen parcialmente los hallados previamente por Podnar y Golob
(2007) que identifican como todas las dimensiones, a excepcion de las
expectativas economicas, son altamente significativas para los clientes.
En el presente trabajo los intereses econdmicos se representan en la
dimension de accionistas y organos de supervision y control que, para
los clientes, sigue siendo una dimension importante de la RSC de las
entidades bancarias (Media, = 5,64, MediaCajas = 5,70).
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Ademas, se observa que los clientes generalmente son mas exigentes
con la RSC de las cajas de ahorros. Este resultado es especialmente des-
tacado en el caso de la dimension “sociedad” de la RSC. Este hecho es
l6gico si se tiene en cuenta la larga tradicion de este tipo de organiza-
ciones en el desarrollo de proyectos sociales en las comunidades locales
(Momparler, 2008). Sin embargo, se ha observado en el Estudio 1 que la
inversion en RSC esta disminuyendo progresivamente en este segmento
de entidades, lo que puede tener consecuencias directas en la imagen
publica y la reputacion de las cajas de ahorros nacionales.

La Tabla 8 también muestra que las evaluaciones de la RSC, cuando este
concepto se analiza de manera global, son muy similares entre bancos y
cajas de ahorros (Media,, = 5,25, MediaCaljals = 5,23, dif. = 0,14(p > 0,05)),
independientemente de la tradicion social vs comercial de ambas. Este
resultado se alinea con el anteriormente presentado en esta seccion y
refleja que existe algun tipo de disfuncion en el disefio de los programas
de RSC de las cajas de ahorros. Sin embargo, se observa que existen
diferencias en la percepcion de la RSC de bancos y cajas de ahorros en
tres dimensiones concretas del concepto: “sociedad”, “clientes” y “accio-
nistas y organos de supervision y control”. En primer lugar, se observa
que la tradicional orientacion social de las cajas de ahorros tiene reper-
cusiones directas en la mejor imagen de estas entidades en la dimension
“sociedad” (Media,, = 4,71, MediaCajas = 5,07, dif. = 0,35(p < 0,05)).
Sin embargo, los bancos son mejor percibidos en la dimension “clientes”
(Media,, = 5,27, MediaCajas = 5,10, dif. = 0,17(p < 0,05)) y “accionistas
y organos de supervision y control” (Media,, = 5,59, Media, . = 5,29,
dif. = 0,30(p < 0,05)). Nuevamente, estos resultados se derivan de la tra-
dicional orientacion comercial de este tipo de entidades (Penelas, 1998)
Yy, por tanto, son resultados esperados a priori.
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Tabla 8. Comparacién bancos vs. cajas de ahorros

Imagen RSC Expectativas RSC

Dimension Cai Cal
de RSC Bancos ajas Dif. Bancos ajas Dif.
ahorros ahorros

Clientes 5,27 5,10 0,17* 6,13 6,15 (0,02)
Accionistas* 5,59 5,29 0,30% 5,64 5,70 (0,05)
Empleados 5,26 5,32 (0,06) 5,77 5,90 (0,14)
Sociedad 4,71 5,07 (0,35)* 5,44 5,74 (0,30)*
General 5,40 5,39 0,01 6,11 6,17 (0,06)
Total 5,25 5,23 0,14 5,68 5,78 (0,10)*
*p < 0,05

Ademas, en este estudio se analizan independientemente los resultados
para bancos (Tabla 9) y cajas de ahorros (Tabla 10). En este sentido,
y como consecuencia directa de los altos niveles de expectativas de
los clientes, se observan disonancias significativas entre la importancia
concedida a la RSC y la evaluacidn de esta estrategia en ambos segmen-
tos de entidades. Unicamente en el caso de los “accionistas y 6rganos de
supervision y control” se observa que la RSC de los bancos logra cubrir
las expectativas de los clientes, por lo que estos se encuentran plena-
mente satisfechos. El gap expectativas-imagen es especialmente signifi-
cativo en el caso de las cajas de ahorros, donde se perciben las mayores
diferencias entre ambos conceptos. Una justificacion para este resultado
se puede encontrar en la actual situacion economica de estas entidades
bancarias, que se enfrentan a serios problemas de solvencia que les han
llevado a restructurar sus organizaciones y reducir la inversion en RSC.
Sin embargo, la tradicion social de este tipo de entidades ha llevado a
los consumidores a formarse altas expectativas en materia de RSC que
las cajas de ahorros no estan siendo capaces de cubrir.

Ademas, la disonancia entre expectativas y percepcion es especialmente
significativa también en aquellas dimensiones de RSC mas relevantes
para los clientes (dimensiones “general” y “clientes”). Nuevamente, este
resultado apunta a la menor efectividad de la orientacion de RSC de las
cajas de ahorros, que estan dedicando un porcentaje demasiado elevado

4 Y organos de supervisiéon y control.
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de su presupuesto a resolver problemas sociales que se encuentran des-
conectados de los deseos y expectativas de los clientes. Estos gaps son
menores en el segmento de los bancos.

En este sentido, también se observa una cierta jerarquia en los intereses
de los clientes en materia de RSC. Ademas, esta jerarquia parece ser inde-
pendiente de la entidad bancaria analizada. Los clientes parecen consi-
derar los estandares €ticos y legales (MediaBancos = 6,11, MediaCajas =6,17),
asi como las iniciativas de RSC enfocadas a clientes (MeanBancos = 6,13,
Mediac,djaIS = 6,15) como especialmente relevantes en este sector. Como
justificacion razonable para este hecho encontramos la actual situacion
economica del sector bancario en Espafia. Esta industria ha sufrido fre-
cuentes escandalos financieros en los ultimos afios, ha sido condenada
por la sociedad como la principal causante de la actual crisis econdmica
y, como consecuencia, las entidades bancarias se han visto avocadas a
constrefiir el crédito a los clientes. Estos hechos llevan a los consumi-
dores a preocuparse especialmente por las decisiones legales, €ticas y fi-
nancieras tomadas por las entidades bancarias. En tercer lugar, los clien-
tes también valoran positivamente las acciones a favor de los empleados
(Media,,  =5,77, MediaCajas = 5,90). Finalmente, el colectivo de clientes
da una importancia significativamente menor a las acciones orientadas
a la sociedad (Media,, = 5,44, Mediac,cljas = 5,74) y los accionistas y
organos de supervision y control (Media, = 5,59, MediaCaljas = 5,64).
Nuevamente, estos resultados dejan claro que las estrategias de RSC de
las cajas de ahorros se orientan erroneamente hacia un grupo de interés
generalista, la sociedad, puesto que éste es uno de los menos significati-
vos para uno de los colectivos estratégicos de las empresas, los clientes.
Ademas, ya no solo estan orientando sus politicas de RSC en una linea
poco interesante, sino que ademas no lo estan haciendo de la manera
mas eficiente posible a tenor de los gaps expectativas-imagen observa-
dos anteriormente en esta seccion. Concretamente, las iniciativas de RSC
de las cajas de ahorros estan siendo perjudiciales para su propia imagen
y reputacion en el mercado. Estas ideas se alinean nuevamente con las
perspectiva del valor compartido, ya explicada con anterioridad en este
trabajo (Porter y Kramer, 2011).
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Tabla 9. Imagen de RSC y expectativas de los
clientes en el segmento de los bancos

Din]ensi(')n Imagen RSC Expectativas RSC In]agen VS.

Comparacion Comparacion Expectativas

* p<0,05

Tabla I0. Imagen de RSC y expectativas de los clientes
€n el segmento de las cajas de ahorros

Dimension Imagen RSC Expectativas RSC Imagen vs.
RSC  |Media| Comparacién [Media| Comparacion | Expectativas
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En este trabajo la autora ha propuesto analizar las practicas de respon-
sabilidad social corporativa (RSC) en un contexto de servicios, estu-
diando el papel de este nuevo tipo de estrategias tanto en la identidad
corporativa de las principales entidades bancarias espafiolas como en las
expectativas y percepciones de los clientes en este ambito. Los resulta-
dos de dos estudios empiricos llevan a identificar conclusiones relevan-
tes para la gestion empresarial, que pasan a presentarse a continuacion.

En primer lugar, se ha demostrado que la estructura propuesta a nivel
teorico para explicar la RSC desde una perspectiva de grupos de interés
(Freeman, 1984) es adecuada para explicar tanto las estrategias seleccio-
nadas por las entidades bancarias para disefiar, gestionar y comunicar
su RSC, como para entender la manera en que los clientes perciben este
concepto en el sector bancario espafiol. Por tanto, el primer resultado
significativo de este trabajo apunta a la congruencia existente entre la
estrategia de gestion de la RSC y la forma en que los clientes procesan
este tipo de informaciones, un hecho que puede facilitar sustancialmen-
te la mejora de los resultados en materia de RSC si se acometen una
serie de ajustes en la orientacion de las politicas sociales de las entidades
bancarias.

En esta linea, se han observado diferencias significativas en el papel
que la RSC juega en la identidad comunicada de dos tipos de entidades
bancarias en Espafla: bancos y cajas de ahorros. Las diferencias mas
destacadas se observan en términos de la gestion de los grupos de inte-
rés y las relaciones corporativas con cada uno de ellos. Esta idea, unida
al hecho de que también se hayan identificado diferencias significativas
en la percepcion de los clientes en materia de RSC, lleva a la investiga-
dora a plantear el estudio de una cuestion de investigacion concreta, no
analizada anteriormente en la literatura académica de marketing: ;qué
estrategia de RSC es mas adecuada en el contexto del sector bancario
actual en Espafia?
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En este sentido, se ha observado que, en el ambito de las entidades ban-
carias, todas las iniciativas de RSC estan sujetas a un criterio basico de
rentabilidad, de tal manera que los accionistas y organos de supervision
y control se presentan como un grupo de interés esencial en esta indus-
tria. Sin embargo, y a pesar de que los clientes entienden la necesidad
de que las empresas sean responsables con todos sus grupos de interés
y cumplan con sus propias exigencias financieras de rentabilidad, este
colectivo no prioriza las acciones de RSC orientadas a los accionistas,
al igual que tampoco valora de manera especialmente positiva la RSC
hacia la sociedad. Por ello, es evidente que las estrategias de RSC de-
sarrolladas por los grandes bancos nacionales, especialmente enfoca-
das a promover acciones de RSC favorables para clientes y empleados,
se encuentran adecuadamente alineadas con las demandas actuales del
mercado. Politicas mas generalistas, como las de las cajas de ahorros
que se orientan de manera global a la sociedad, no se corresponden
con los intereses de los clientes. Consecuentemente, este ultimo tipo de
estrategias resultan menos beneficiosas para las entidades bancarias, lo
que resulta en una orientacion menos eficiente para la consecucion de
beneficios a largo plazo.

Por tanto, para que las estrategias de RSC sean exitosas las entidades
deben primero definir las areas de mayor interés para los clientes, dan-
doles un peso mas significativo en el disefio de sus politicas de RSC. En
esta misma linea, se ha observado que, en un gran numero de casos, la
causa para los escasos resultados que los directivos han observado hasta
el momento en materia de RSC puede deberse a una orientacion erronea
de estas politicas, que favorecen a la sociedad por encima de otros gru-
pos de interés. Sin embargo, cabe esperar que las entidades bancarias
obtengan mayores beneficios y un feedback mas positivo si concentran
sus iniciativas sociales en los propios consumidores, lo que les llevaria
a conseguir mayores niveles de satisfaccion de este colectivo. La actual
situacion internacional del sector bancario también justifica una gran
parte de los resultados hallados en este trabajo, ya que los clientes se
encuentran en la actualidad especialmente preocupados por todos los
aspectos éticos y legales que rodean la actividad financiera de las enti-
dades bancarias.
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También es destacable el hecho de que, argumentando el miedo a un
posible efecto negativo en la opinidén publica, las entidades bancarias
no estan sabiendo aprovechar todo el potencial estratégico de la comu-
nicacion corporativa en materia de RSC. Consecuentemente, la comuni-
cacion de este tipo de estrategias parece no satisfacer las expectativas de
los clientes, que necesitan un mejor conocimiento en este nuevo ambito
empresarial. Una posible consecuencia de esta limitada comunicaciéon
corporativa empleada hasta la fecha puede ser el desconocimiento de las
iniciativas corporativas, que justifica la escasez de resultados percibida
por los directivos de RSC de las entidades bancarias hasta la fecha.

En cualquier caso, y en contra de lo afirmado por diversos autores que
apuntan a la falta de interés del cliente por la RSC (p. ej., Bouldstridge
y Carrigan, 2000; Carrigan y Attalla, 2001) y, por tanto, a la inefi-
ciencia de las empresas que dedican recursos a este tipo de cuestiones
(p. €j., Friedman, 1970), se ha podido comprobar el peso que la RSC esta
empezando a cobrar en la mente de los clientes, apuntando a la existen-
cia de un mercado importante para este concepto en el sector bancario.
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