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La credibilidad de la fuente emisora de informacion sobre las actividades de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) desarrollada por las empresas es un tema
de creciente interés investigador.

En este sentido, varios autores sugieren que las empresas son una fuente de
informaciéon con muy baja credibilidad para los consumidores. Asi, cuando las
empresas emiten informacion sobre la RSC que desarrollan, los consumidores la
perciben como interesada, oportunista y carente de credibilidad. De este modo, el
impacto real de dicha informacion en la persuasion del consumidor es realmente bajo.

Por contra, estos mismos autores sostienen que la informaciéon sobre la RSC
desarrollada por las empresas resulta mas creible y tiene mas impacto en la
persuasién del consumidor cuando proviene de fuentes que el consumidor percibe
como mas cercana a su figura e independientes de las empresas (por ejemplo,
organizaciones de consumidores, ONGs, etc).

Este tipo de hallazgos plantea el interrogante de la validez de la comunicacién
empresarial sobre la RSC destinada a construir y modificar las actitudes del
consumidor.

El asunto es de suma importancia, porque tal vez —se sugiere- las inmensas
cantidades de dinero que las empresas estan destinando a informar al consumidor
sobre las acciones de RSC desarrolladas tal vez tengan una efectividad muy baja.

Con este propdsito, en septiembre de 2009 se realizdé una encuesta telefénica a una
muestra aleatoria de 407 consumidores guipuzcoanos, estratificados por género, edad
y comarca de residencia (nivel de confianza del 95,5% y error maximo de muestreo del
5% para datos globales).

A la muestra se le pregunté por la credibilidad de la informacion sobre la RSC
desarrollada por las empresas cuando dicha informacion proviene de:

- Las organizaciones de consumidores

- Las universidades y centros de investigacion

- Familiares, amigos o companeros de trabajo

- Las organizaciones ecologistas y de defensa del medio ambiente

- Otras ONG’s asistenciales, de ayuda al desarrollo o de defensa de los
derechos humanos

- La Administracién Publica

- Los sindicatos

- Los medios de comunicacion en general



- Blogs, redes sociales o foros de discusion en internet
- Las propias empresas

Los resultados del estudio muestran que las organizaciones de consumidores y las
universidades y centro de investigacion son las Fuentes consideradas mas creibles
por los consumidores para recibir informacion sobre la RSC de las empresas. Por otro
lado, confirman que ciertamente las empresas son la fuente menos creible para recibir
dicha informacion.

Por tanto, se sugiere que las empresas deberian actuar para combatir este
escepticismo y reducir el gap empresa-consumidor. Una linea de actuacion que se
sugiere es la de buscar alianzas con distintos agentes sociales para comunicar a
través de ellos las acciones de RSC que realizan.

¢Veremos, por ejemplo, en un futuro cercano a las universidades y centros de
investigacion suministrando informacion sobre la RSC desarrollada por las empresas?
Segun este estudio, puede ser una tarea efectiva y satisfactoria, tanto para los
consumidores como para las empresas.

En cualquier caso, el mensaje es muy claro: una empresas que solo use sus propios
canales (memoria de sostenibilidad, relaciones publicas, publicidad, etc.) para alcanzar
e informar a los consumidores sobre las actividades de RSC desarrolladas puede,
sencillamente, estar desperdiciando su dinero.



