1.5. La funcién de
marketing como
buisqueda de la lealtad

Los asuntos relacionados con la responsa-
bilidad corporativa estin provocando cam-
bios significativos en las dreas de marke-
ting y comunicacién, que apuestan por in-
troducir mensajes de RSC con el objetivo
de generar confianza entre consumidores y
otros grupos de interés. Especialmente, te-
niendo en cuenta que las cuestiones de res-
ponsabilidad corporativa tienen una impoz-
tancia creciente en las decisiones de elecciéon
de producto o marca.

Albert O. Hirschman®3 afirmaba que las so-
ciedades deben aprender a convivir con un
cierto grado de mal comportamiento por par-
te de sus empresas y otras instituciones. Para
evitar que el mal comportamiento se ali-
mente a si mismo y conduzca a un deterio-
ro general, existen distintas palancas que, uti-
lizadas, permitan corregir el mal comporta-
miento de las empresas. Las compafiias, que
como el resto de organizaciones tienen una
cierta tendencia al deterioro, necesitan estar
alerta a dos senales que les envian sus clien-
tes y la sociedad en general:

B De un lado, deben permanecer alerta fren-
te a los clientes que ejercen la opcién de
la salida, que dejen de acudir a esa com-
pafiia en busca de los productos y servicios
que necesitan y que opten por otros. Las
compafiias perciben la sefial en términos
de un deterioro de su salud financiera. La
salida seria un derecho que los consumi-
dores, inversores u otros grupos de interés
ejercen frente a la insatisfacciéon produci-
da por el desempeno de la compafiia en
cualquier dmbito.

W Por otro lado, los grupos de interés tam-
bién pueden expresar su insatisfaccion ejer-
ciendo la voz, dirigiendo sus protestas a
quien quiera escucharlas. La voz es un de-
recho politico, que permite a los grupos de
interés mostrar su descontento. Los 6rganos
de gobierno y gestion de las companias de-
berian profundizar en las causas del des-
contento y, en su caso, corregirlas.

B La lealtad aparece cuando los grupos de in-
terés sienten un cierto apego por la orga-
nizacién o la compania, y ejercen la voz, su
derecho a protestar, antes de la salida, su
derecho a buscar otro proveedor. La lealtad
no es sino un colchén de confianza que
otorga a las compaiiias un cierto periodo de
tiempo para corregir sus practicas antes de
ver marcharse a sus consumidores, in-
versores o empleados.

Trabajos como los desarrollados anual-
mente por Edelman parecen inspirarse en
Hirschman. Los consumidores son agrupa-
dos en funcién de su propensién a utilizar
la voz o la salida y, posteriormente, se ofrecen
algunas recomendaciones para tratar de con-
seguir un colchén de confianza que conduz-
caalalealtad. Las practicas en materia de RSC
ayudarian a las compaiiias a generar con-
fianza, apego y, por lo tanto, lealtad entre
sus grupos de interés.

El siguiente cuadro muestra®4, de acuer-
do con Edelman, los distintos perfiles de con-
sumidores, su peso sobre la poblacién total,
su importancia para la generacién de con-
fianza, y el modo en el que las compafiias pue-
den tratar de generar confianza y lealtad.

Véase Cuadro.

Los conectores y los activistas sociales ejer-
cen la voz. Los activistas se implican en accio-
nes publicas y participan en campanas a favor
o en contra de determinados asuntos. Cuan-
do se relacionan con las compaiiias, son aqué-
llos que envian cartas y se manifiestan por
medios publicos en contra de las compaiiias.
Los conectores sociales entienden que las com-
pafiias deben rendir cuentas ante la opinién pa-
blica. Son un colectivo leal; si creen que una
compaiiia es de confianza, se convertirin en
portavoces de la misma y compartiran sus opi-
niones positivas.

Por su parte, los individualistas y los no in-
volucrados ejerceran, a lo sumo, la voz. Los
individualistas pueden rechazar adquirir los
productos y servicios de una determinada

23 Albert O. Hirschman (19777), Salida, voz y lealtad: respuestas al deterioro de empresas, organizaciones y esta-

dos. Fondo de Cultura Econémica
24 Edelman Trust Barometer, 2007
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Cuadro

Porcentaje sobre
el total

Confianza en las
companias

LQué les mueve a
la accién?

Creadores de
confianza
Personas a las que
influyen

Fuentes de
informacion

Conectores sociales

39%
61%
Calidad del empleo

Seguridad y salud en
el empleo.

Desempefio ambiental.
Desempefio financiero.

Practicas de
marketing.
Responsabilidad
corporativa.

Amigos y familia.
Red profesional.
Grupos sociales.
Grupos voluntarios.
Grupos en linea.
Medios tradicionales.
Conversaciones entre
pares.

Activistas sociales

26%
57%
Impacto en la

comunidad.
Filantropia

Relaciones laborales.

Desempefio
ambiental.

Calidad de los

productos y servicios.

Amigos y familia.
Red profesional.
Grupos en linea.
Grupos politicos.

Medios tradicionales.
Foros en linea.

Individualistas

11%
45%

Calidad del producto o
servicio.

Servicio al

cliente.

Precio.

Resultados
financieros.
Amigos y familia.
Red profesional.

Medios tradicionales.
Wikipedia.

Radio, anuncios,
comunicacion
corporativa,
programas de
television.

compaiiia, o criticarla delante de sus cono-
cidos. Pero no irdn mas alla. Por su parte,
los no involucrados no establecen relacio-
nes de confianza con un determinado pro-
ducto o marca.

La categorizacién anterior ofrece pistas a
las compafifas a la hora de generar confian-
za entre sus grupos de interés y, en particular,
entre sus clientes, a los que Edelman deno-
mina “propietarios de confianza”. Ayuda a res-
ponder a preguntas como: ¢qué acciones
son necesarias para generar confianza entre
los distintos grupos?; ¢qué portavoces son cre-
ibles ante los distintos grupos?; ¢qué me-
dios de comunicacién tienen credibilidad para
los distintos grupos?

La categorizacién ofrece, por lo tanto, pis-
tas a las companias a la hora de disefiar sus
practicas comerciales y de marketing para ma-
ximizar la confianza generada entre sus gru-
pos de interés.

La confianza social en las empresas espafiolas

Blogs. Informes de analistas.
Redes sociales en Informativos de
linea. television.

Las compaiiias pueden intentar transformar a
los activistas en defensores de la compaiiia,
construyendo intereses comunes y logrando, en
contrapartida, que éstos:

B Se unan a campafias alrededor de intereses
comunes en cuestiones sociales o regulato-
rias.

B Se erijan en portavoces de las buenas prac-
ticas de las companias en presencia de al-
guna crisis empresarial o reputacional.

Las compaifiias pueden convertir a los conec-
tores sociales en portavoces. Para ello, pueden
interaccionar con ellos para:

B Comenzar conversaciones entre pares y edu-

car a grupos de consumidores o grupos ac-
tivistas.
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MNo involucrados

24%
48%

No hay acciones que
les definan en
términos de su
respuesta a
compafiias en las que
confian o desconfian.

Calidad de los
productos y servicios.
A ellos mismos.

Medios tradicionales,
anuncios.



Gréfico 5

Distintos perfiles de consumidores
y su modo de interactuar

A
Hablan, interactldan

Activistas g

Pasivos Activos

>

A

Conectores o

Individualistas o

: Escuchan, observan
No involucrados e

Fuente: Eldeman 2007 Trust Barometer

B Crear conciencia social acerca de tendencias,
problemas de salud o estilos de vida.

Con respecto a los individualistas, las compa-
fifas pueden transformarles en stakeholders le-
ales. Este colectivo puede ser ganado para la
compaiiia a través de las experiencias perso-
nales con la compafifa. Una vez ganada su le-
altad pueden ayudar a la compaiiia a:

B Proteger la reputacion.

B Mantener la confianza de los inversores.
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