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Cémara de Comercio de Valencia

La marca constituye uno de los mayores activos de la empresa. En
ocasiones, es el activo mas valioso de una compaifiia, llegando a representar
la mayor parte de su valor.

Ahora bien, ;qué ocurre cuando la empresa se internacionaliza? ;le aporta
el mismo valor en los mercados exteriores que en su mercado de origen? ; sigue
representando el mismo activo para la compafiia?

Son muchos los interrogantes que surgen en relacién con la marca cuando
la empresa aborda su proceso de internacionalizacion. En las siguientes paginas
trataremos de dar respuesta a éstas y a otras preguntas, tratando de identificar
como se conforma la imagen internacional de la empresa, cudles son sus
elementos clave, los drivers que aportan valor y las palancas que es necesario
accionar para maximizar el valor que la marca aporta a los consumidores y
usuarios en los mercados de destino.
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La marca es una sintesis de los valores de la empresa, capaz de generar en la
mente del consumidor o usuario una imagen fiel y real de lo que es y representa.
Es, y debe ser, en definitiva, la esencia de la identidad de la empresa, una
representacion de su ADN.

Una marca es una promesa de desempefio, una garantia de calidad. La
marca tiene la capacidad de generar expectativas en el cliente sobre aspectos
variados, como pueden ser la excelencia del producto o servicio, o su capacidad
técnica, entre muchos otros.

Representa una identidad Unica, que le otorga la capacidad de diferenciar
a la empresa de sus competidores, y establece un vinculo emocional estrecho
con los clientes que constituye una importante ventaja competitiva. La marca
aglutina, representa y transmite al mercado la confianza que genera la empresa
y, por tanto, es una fuente de valor para la compafiia por el lado del consumidor
y, por ende, una fuente de valor econdmico para la firma.

Sin embargo, y a pesar de su importancia, son muchos los errores que se
suelen cometer en relacidn con la marca. Hay quien cree que se trata sélo de un
logotipo, de una mera identidad visual para hacer que los clientes reconozcan
visualmente a la empresa. Esto lleva, en muchas ocasiones, a pensar que la
marca no necesita mantenimiento, ni ser gestionada, ni actualizada, y que
permanece inmutable hasta el siguiente rebranding de la compafiia.

FIGURA 1: BENEFICIOS DE LA MARCA
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Una marca sirve, en esencia, para vender, y para que pueda cumplir con
su cometido, primero, debe ser reconocida entre el publico al que se dirige,
ya que, de lo contrario, su valor seria tendente a cero; y, segundo, debe contar
con un conjunto de atributos que sean claramente reconocibles y deseables
por parte del mercado en el que actua.

Esto hace que los procesos de internacionalizacion de las empresas sean
especialmente criticos. Salvo en escasas ocasiones, cuando la marca es muy
reputada, lo normal es que ésta no sea conocida en los mercados de destino y,
por tanto, no sea reconocida por los valores que representan tradicionalmente
a la empresa.

En consecuencia, en los mercados internacionales, cuando la marca no
es reconocida, ademas de reforzar en destino su estrategia de marketing, de
branding y de comunicacidn, ésta debe apoyarse en aquellos elementos que
representen indicadores indirectos claros de excelencia, calidad y desempefio
para los consumidores y usuarios en destino, y debe apoyarse, asimismo, en
elementos tangibles que le permitan acreditar su origen de confianza.

En este punto debemos plantearnos dos cuestiones:  Ayuda la marca pais a
nuestra marca/producto a vender en los mercados exteriores? ; Ayuda nuestra
marca, con su internacionalizacién, a la marca de nuestro pais? La respuesta a
estas preguntas las encontramos en dos fenédmenos bidireccionales (Top-Down
y Bottom-Up), que concurren de forma paralela y sistemética, en un proceso
circular que se retroalimenta.

FIGURA 2: CIRCULO VIRTUOSO DE RETROALIMENTACION MARCA PAIS-
MARCA COMERCIAL

Marca Pais Marca Comercial

Fuente: Elaboracién propia.
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3.1. La influencia de la marca pais
en la internacionalizacion de la
empresa (Top-Down)

La marca pais actua sobre las empresas como una gran marca paraguas
(de origen), omnipresente en los procesos de reconocimiento, evaluacién
y valoracién de los productos y servicios por parte de los consumidores y
usuarios en los mercados de destino.

En este sentido, la marca pais influye, directa e indirectamente, en el
mercado de destino, sobre la conformacién de la imagen de la empresa, de
su marca y sus productos/servicios y sobre la actitud que los consumidores
locales desarrollan hacia éstos a partir de la percepcién que tienen de su
origen.

¢ Significa esto que la marca pais ayuda en el proceso de internacionalizacion
de la empresa? ; Significa que ayuda a vender mas y mejor, con mayor precio?
Dependera de la percepcidon que se tenga en destino del pais de origen.

Asi, mediante un efecto moderador, la marca pais puede influir de
forma positiva o negativa sobre la percepcién de la marca/producto/
servicio, representando para la empresa un activo, y aportando valor a su
internacionalizacidn, o, todo lo contrario, detrayendo valor en funcidon de cémo
sea percibida por el publico objetivo en destino.

Entre los beneficios que aporta la marca pais a las marcas comerciales se
encuentran los siguientes:

O Es una garantia de calidad y excelencia

O Influye sobre la imagen de la marca comercial

O Aporta prestigio, reconocimiento y reputacion

O Influye sobre la actitud de los consumidores locales hacia la marca
internacional

O Puede aportar una prima de precio: permite vender con un precio superior

O Puede ayudar a vender mas
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Este efecto Top-Down, que fluye de arriba abajo, afecta a todas las empresas
del pais, si bien no afecta a todas del mismo modo ni con la misma intensidad. En
las marcas que son altamente notorias y gozan de gran reconocimiento mundial,
propias de las grandes empresas multinacionales, la marca pais ejerce un efecto
moderador menor, ya que se ve limitado por la fortaleza de asociacién del resto
de atributos de la marca. Esto se debe a que las grandes empresas disponen,
generalmente, de elevados recursos que les permiten desarrollar estrategias
de marketing y potentes campafias de visibilidad de marca que potencian el
conocimiento de ésta y de los atributos que la conforman.

La realidad, en cambio, es bien distinta en el caso de las Pymes (Pequefias y
Medianas Empresas). Estas, salvo excepciones, carecen de recursos suficientes
para desarrollar grandes campafias de comunicacidn en sus procesos de
internacionalizacion y esto les penaliza en su éxito internacional.

Los estudios realizados evidencian que, cuando una marca no es conocida
en el mercado de destino, los consumidores locales utilizan la marca pais de
origen de la empresa como indicador indirecto de calidad y excelencia de la
marca/producto/servicio que desean adquirir. Es decir, la marca del pais de
origen funciona como segundo elemento de decisién después de la marca
del producto/servicio, y contribuye, de forma determinante, en la toma de
decisiones de compra del consumidor local en los mercados exteriores.

Esta evidencia aconseja, por tanto, que las pymes, en sus procesos de
exportacion, cuando sus marcas no gozan de reconocimiento y notoriedad,
deban apoyarse en la marca pais, asi como en aquellos elementos tangibles
que le permitan acreditar y potenciar su origen de confianza.

Al mismo tiempo, a través de los colectivos sectoriales y regionales, las
Pymes deben exigir también a las autoridades nacionales que garanticen los
trabajos necesarios para potenciar la marca pais de origen, dada la extrema
importancia que tiene este aspecto sobre el éxito internacional de las empresas
y, en particular, sobre el éxito en la internacionalizacién global de paises con
un elevado componente de pymes en su tejido empresarial, como es el caso
de Espafia, en donde mas del 98% de las empresas son Pymes.
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En ocasiones, cuando las empresas entienden, o consideran, que la marca
pais no les beneficia, es habitual ver acciones conducentes al ocultamiento
del origen de la marca en los procesos de internacionalizacion. Estas acciones
suelen tener lugar bien disfrazando la marca a nivel linglistico, mediante la
adopcidn de un nombre de marca que aluda a otros origenes que si aportan
valor positivo, bien simulando un origen distinto a través del contenido de la
publicidad.

Al analizar estas estrategias en profundidad, es facil percibir que han sido,
en una gran mayoria, decisiones basadas mas en la ‘intuicion empresarial’,
que en evidencias cientificas. Por este motivo, y para no errar en la estrategia,
es imprescindible contar con diagndsticos precisos, resultado de estudios
exhaustivos, profundos y rigurosos, que permitan conocer, no sélo de
forma superficial la imagen del pais en cada uno de los paises objetivo de la
internacionalizacidn, sino también el proceso complejo de conformacién de
imagen de la empresa y de sus marcas en los mercados de destino, asi como
la participacion de todos los elementos que concurren en la misma.

GRAFICO 1: IMAGEN DE ESPANA EN AMERICA LATINA, 2023.

En América Latina...

Espafia genera confianza 50% 17%

Espafia tiene buena reputacién - 54% 17%
Espafia tiene buena imagen - 58% 19%

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo En acuerdo Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2023a).
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3.2. La influencia de la
internacionalizacion de las
empresas en la marca pais
(Bottom-Up)

La marca pais es una sintesis de la identidad del pais, formada por un vasto
conglomerado de identidades y percepciones y compuesta por el sumatorio de
valores y atributos de todos los elementos que integran el pais. Las empresas,
el tejido empresarial del pais, son una de las grandes fuentes de identidad de
la marca pais, que contribuyen, especificamente, a conformar las dimensiones
‘Econdmica’ y ‘Tecnolégica’ del prisma de identidad de la marca.

La excelencia, la innovacién, la tecnologia, el emprendimiento o la
internacionalizacion del tejido productivo en su conjunto, entre otros, a través
de los mensajes de excelencia que proyectan al exterior, contribuyen a formar
un efecto halo sobre la percepcién de desarrollo econdmico del pais y del
nivel de vida del pais, un efecto Bottom-Up, que fluye de abajo-arriba, y que,
como se ha visto en el apartado anterior, revierte en beneficio de las empresas
con marcas menos conocidas, y contribuye, al tiempo, a generar fortaleza de
marca pais’.

Al igual que la marca pais influye sobre la percepcidon de las marcas
comerciales en los mercados de destino, las marcas comerciales, gracias
a su buen hacer, y a la excelencia de sus procesos y sus productos, con la
acumulacion de reputacion a lo largo del tiempo, también influyen sobre la
marca pais.

A este respecto, con frecuencia se tiende a pensar, en un ejercicio de
excesiva simplificacion de la realidad, que sdlo las grandes marcas reconocidas
de un pais aportan valor a la conformacién de la marca pais. Este es un error
que conviene no cometer, ya que la realidad es mas compleja.

1.La fortaleza de marca pais es entendida como la capacidad de una marca pais para atraer recursos
del exterior y, en particular, la capacidad para atraer turistas, inversiones, talento y recursos
procedentes de la exportacién. La fortaleza de marca pais es medida por el Instituto MESIAS -
Inteligencia de Marca Espafia mediante la aplicacién del indice iStrength - Indice de Fortaleza de la
Marca Pais, que mide el atractivo de los paises en el contexto mundial y su capacidad para atraer

recursos del exterior sobre una base de 206 marcas pais y marcas territoriales-jurisdiccionales.
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Muy al contrario, todas las empresas, con independencia de su tamafo,
contribuyen a conformar la marca pais, si bien, en cada caso, la intensidad
y la naturaleza del efecto estara condicionada, entre otros, por dos vectores
intimamente relacionados: primero, por el nivel de desarrollo econémico del
pais en cuestion, y, segundo, por el tamafio de las empresas que conforman
el tejido productivo (Véase apartado A de la Figura 4). Asi, la aportacién a
la marca pais por parte de las empresas serd mayor cuanto mayor sea el
nivel de desarrollo econdmico del pais y el nimero de grandes empresas
multinacionales lideres mundiales del mismo.

Tal y como se puede apreciar en la Figura 4, al analizar esta realidad se
pueden encontrar tres estadios claramente diferenciados. En primer lugar
(apartado B), se encuentra un estadio de ‘Liderazgo’, propio de las grandes
marcas pais que son lideres mundiales. Esta integrado por aquellos paises que
cuentan con un elevado nivel de desarrollo econémico y un conjunto amplio de
grandes empresas multinacionales, pioneras en innovacion y tecnologia, que
ejercen el liderazgo global en sus respectivos sectores y que son el referente
para seguir por parte del resto del mundo. Este es el caso de paises como
Estados Unidos, el Reino Unido, Alemania o Francia, entre otros.

En un segundo estadio (apartado C) se encuentran aquellos paises que se
situan en un nivel de desarrollo econdmico menos elevado, y que cuentan, por
el contrario, con un numero reducido de empresas multinacionales, en unos
casos lideres en sus sectores, en otros casos, retadoras, que ejercen de punta
de lanza. En este caso, suelen ser pocas las empresas/marcas de un pais con
capacidad tractora suficiente como para influir de forma determinante sobre
la conformacién de la marca pais.

Si bien, en este estadio la marca pais recibe una influencia muy positiva de
sus grandes marcas, no seran éstas quienes determinen el posicionamiento y
la fortaleza de la marca pais, sino que contribuirén a su conformacién con un
efecto ‘flagship’ o ‘punta de lanza’. Este seria el caso de Espafia.

Por ultimo, existe un tercer estadio, en el que se encuentran la mayor parte
de los paises. Este esta integrado por aquellos paises que se sitdan en un
nivel de desarrollo econémico menos elevado que en el primer caso, y cuyo
tejido productivo esta conformado, en su gran mayoria, por Pymes, con algunas
grandes empresas que carecen de notoriedad y reconocimiento internacional y
que, por tanto, no ejercen liderazgo alguno en el contexto internacional.

En este caso, el efecto tractor sobre la marca pais es escaso o nulo, y la
marca pais construye su posicionamiento en los diferentes sectores (atributos
de la marca pais) a partir de la excelencia colectiva que desarrolla cada sector
de actividad, a modo de mosaico, sin que puedan ser claramente identificables
empresas individuales. De este modo, no se suelen encontrar de forma
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FIGURA 3: ESTADIOS DE INFLUENCIA DE LAS MARCAS COMERCIALES
SOBRE LA MARCA PAIS
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Fuente: Elaboracioén propia.
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La imagen de la empresa, condicionada por la marca pais, por la actividad
de la empresa y por el comportamiento de los directivos en los mercados de
destino, influird sobre la imagen de las empresas y sobre la actitud que los
consumidores y usuarios locales tengan hacia éstas. Este hecho influira sobre
el umbral de precios que se puedan cobrar en destino y, en gran medida, sobre
el volumen de ventas en cada mercado. En consecuencia, de ello dependera
una parte significativa de la rentabilidad de pais y del éxito de la compafiia en
cada mercado.

Por este motivo, es muy importante conocer la imagen que se tiene de la
empresa espafiola en los mercados de destino, incluido el conjunto de atributos
que se vinculan, de forma general, a la marca (Mapa perceptual de las marcas
espafiolas). Este conocimiento permitird tomar el pulso a la actitud que se tiene
hacia la empresa espafiola en cada mercado, conocer la percepcion local sobre
la calidad de sus productos y servicios, entre otros, y como esta percepcion
global influye sobre el éxito local de la empresa.

FIGURA 4: MAPA PERCEPTUAL DE LAS MARCAS ESPANOLAS
EN AMERICA LATINA
Mapa Perceptual de las Marcas Comerciales en el Mercado de Destino

10 Sostenibles

09 Sostenibles Sostenibles

08 Sostenibles Sostenibles

Marcas
Espafiolas

07 Sostenibles Sostenibles

06 Sostenibles 04 Sostenibles

05 Sostenibles
Fuente: Elaboracién propia.
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Con este objetivo, el Instituto MESIAS - Inteligencia de Marca Espafia ha
desarrollado el Observatorio MESIAS de Imagen Internacional de la Empresa
Espafiola, que ha implementado, en una primera fase, en los principales
mercados de América Latina que son estratégicos para la empresa espafiola.

A continuacion, se procede a describir con detalle los elementos que
influyen en la conformacién de la imagen internacional de la empresa espafiola
y cémo son medidos por el Observatorio.

4.1. Drivers de la imagen
internacional de la empresa
espanola

Para medir la imagen internacional de la empresa espafiola, el Observatorio
ha desarrollado un instrumento de investigacidn integrado por dos grandes
bloques de informacidn dedicados, primero, a la percepcion de la Empresa
Espafiola y, segundo, a la percepcion de los directivos internacionales de la
Empresa Espafiola, junto con un tercer bloque, de menor dimensidn, que recoge
de forma sintética la percepcidn global de Espafia en los mercados de destino.

La herramienta creada estéa compuesta por un total de 134 items, repartidos
en 21 constructos o factores, entre los que se encuentran los siguientes:

O Imagen de la empresa espafiola

O Reputacion de la empresa espafiola

O Confianza generada por las empresas espafiolas en el entorno local

O Confianza depositada en las empresas espafiolas por la Comunidad local

O Percepcion de respeto de las empresas espafiolas por el entorno local

O Percepcién de valor aportado por las empresas espafiolas al mercado local

O Percepcidn de contribuciéon de las empresas espafiolas al desarrollo
econdémico del pais receptor

Sostenibilidad y RSC en la imagen internacional de la Empresa Espafiola
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O Percepcidén de responsabilidad social de las empresas espafiolas

O Percepcidn de responsabilidad medioambiental de las empresas espafiolas

O Satisfaccién local con el valor aportado por las empresas espafiolas

O Comportamiento de los directivos de las empresas espafiolas con el
entorno local

O Imagen de los directivos de las empresas espafiolas en la Comunidad local

O Reputacion de los directivos de las empresas espafiolas en la Comunidad
local

4.2. La imagen de la empresa
espanola en América Latina

Las empresas espafiolas aprueban en América Latina: tienen buena imagen,
buena reputacién y generan confianza. Son percibidas como empresas que
contribuyen con su presencia y su actividad a mejorar el pais, aportando
valor (conocimiento, experiencia, innovacién, tecnologia,..) y contribuyendo
al desarrollo econémico de los mercados de destino (oportunidades de
desarrollo, modernizacidon del pais, creacion de empleo estable y de calidad,
mejora de la oferta local de productos y servicios, ...).

Gozan de prestigio, respeto y reconocimiento entre la poblacién local, y son
valoradas en sus respectivos sectores de actividad. Destacan por ser empresas
creibles, y por ser percibidas como innovadoras, avanzadas en tecnologia y en
gestion, y por ofrecer imagen de calidad en sus productos y servicios.

Una mencién aparte y especifica merece la consideracién relacionada
con la Responsabilidad Social Corporativa y, de forma especifica, con la
Responsabilidad Medioambiental y la Sostenibilidad. Si bien es cierto que
son percibidas como empresas que respetan el medio, la cultura local y las
personas (clientes y trabajadores), también es cierto que aun hay un amplio
espacio de mejora que es importante, y preciso, recorrer. Estos aspectos seran
abordados en los siguientes apartados.
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GRAFICO 2: IMAGEN DE LAS EMPRESAS ESPANOLAS
EN AMERICA LATINA, 2023

La imagen de las Empresas Espafiolas en América Latina es buena...

América Latina 1%

Colombia 9%

Ecuador 13%

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo Completamente de acuerdo

México 15%

Uruguay 12%

Fuente: Cubillo (2023a).
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Los consumidores y usuarios son, a nivel global, cada vez mas exigentes
y demandan de las empresas comportamientos honestos, responsables y
basados en valores auténticos. La sociedad recompensa los comportamientos
responsables con mayores ventas y precios mas altos. En cambio, los
comportamientos no responsables son, por el contrario, penalizados
gravemente por el mercado.

“Autenticidad, honestidad y
sinceridad son valores que los
consumidores y usuarios esperan y
exigen de las empresas”

Responsabilidad Social Corporativa es, en esencia, ‘hacer las cosas bien y
portarse bien con el entorno local’, en todas sus dimensiones: social, medioam-
biental y de gobierno corporativo. En consecuencia, las empresas deben mostrar
en los mercados de destino un comportamiento ejemplar, que no puede ser
simulado. Son los hechos los que determinan la reputacion de las compafiias, por
tanto, la percepcion debe estar basada en ‘realidad’, no en ‘publicidad’.

“Responsabilidad Social
Corporativa es, en esencia, ‘hacer
las cosas bien y portarse bien con el
entorno local””

A continuacién, se abordaran los drivers que determinan la imagen
internacional de la empresa espafiola en las dimensiones social y
medioambiental, asi como algunas de las principales recomendaciones para
potenciar y fortalecer la imagen en los mercados exteriores.

Sostenibilidad y RSC en la imagen internacional de la Empresa Espafiola




22

Cémara de Comercio de Valencia

5.1. Responsabilidad Social
Corporativa

Las evidencias obtenidas por el Instituto MESIAS en el desarrollo del
Observatorio de Imagen Internacional de la Empresa Espafiola, sefialan que el
comportamiento de las empresas y sus directivos en los mercados de destino
influye positivamente, de forma directa, sobre la imagen que tiene la poblacién
local de las empresas.

Asi, la responsabilidad social corporativa, entendida como el respeto de las
empresas por el entorno local, el respeto por la cultura local, el respeto por
los empleados locales y por sus condiciones laborales, el compromiso de la
empresa con los principios éticos, la contribucion a mejorar el nivel de vida de
la Comunidad, el respeto por los clientes locales, o el respeto de los directivos
internacionales por el entorno local, entre otros, ejerce una influencia directa
sobre como son percibidas las empresas y sus directivos en los mercados
internacionales en los que se encuentran presentes.

En esta misma linea, el valor aportado por la empresa al pais de destino
y cémo éste es percibido por la poblacién local (contribucién a mejorar el
bienestar de la poblacién, en términos de creacion de empleo estable y de
calidad; contribucién a mejorar y modernizar el pais, ayudando a mejorar
las infraestructuras, los servicios publicos y generando oportunidades de
desarrollo econdmico, etc.) tiene una influencia directa en la imagen que se tiene
de las empresas y sus directivos en los mercados en los que estan presentes.

En ambos casos, tanto el valor aportado, como la responsabilidad social
corporativa, influyen de forma indirecta, y con gran peso, sobre la confianza
que generan las empresas en los mercados exteriores y sobre su reputacion,
determinando la confianza que los stakeholders depositaran en la empresa vy,
por tanto, el éxito final de ésta.

‘Hacer las cosas bien’ desde un punto de vista social constituye una palanca
sélida para consolidar las ventas en los mercados exteriores, adicionalmente,
por supuesto, a contar con una buena estrategia de marketing y una cartera de
productos y servicios de calidad que contribuya a mejorar la oferta local. Su
ausencia, por el contrario, representa un riesgo que puede devenir en pérdidas
de reputacion, con el consiguiente fracaso.
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5.2. Responsabilidad
Medioambiental

Otro gran pilar lo encontramos en la Responsabilidad Medioambiental.
La sostenibilidad y la preocupacién por el Medio Ambiente es una tendencia
social que cuenta cada vez con mayor predicamento entre los consumidores
y usuarios. La transformacion del clima, como consecuencia de calentamiento
global, y sus efectos visibles han incrementado la toma de conciencia por parte
de consumidores y usuarios acerca de la necesidad de cuidar el planeta.

En este sentido, los ciudadanos demandan y exigen a las empresas
comportamientos responsables y leales con el medio ambiente, y, por tanto,
exigen que sus actividades impacten lo menos posible sobre el planeta
mediante la reduccidén de emisiones, la utilizacidon responsable de los recursos,
la reutilizacidn de recursos, etc. En definitiva, los consumidores esperan de las
empresas que trabajen por construir un mundo mejor, y no lo contrario.

Esta ‘megatendencia’ influye con voz propia sobre el proceso de decisién
de consumidores y usuarios. Segun algunos estudios, vincular el atributo
‘Sostenibilidad’ con la marca podria incrementar las ventas hasta en un 15%
frente a las marcas que no lo incorporan.

Las evidencias obtenidas por el Observatorio MESIAS de Imagen
Internacional de la Empresa Espafiola sefialan que la imagen de las empresas
y sus directivos se ven condicionadas por el comportamiento de las empresas
en relacién con el medioambiente, y por cdmo éste es percibido por parte de
la Comunidad local.

En particular, aspectos como la preocupacién de las empresas por el
medioambiente, ya sea desde el punto de vista de la produccién, materializada
en la realizacion de programas especificos para reducir la contaminacion, o la
voluntad por optimizar los recursos, bien utilizando sélo los recursos que sean
estrictamente necesarios, bien reciclando convenientemente los materiales de
desecho; ya sea desde el punto de vista de la oferta, ofreciendo productos
compatibles con el Medio Ambiente; influyen sobre la imagen de las empresas
en los mercados exteriores, sobre su reputacién y sobre la confianza que éstas
generan entre los consumidores y usuarios en estos mercados.

Sostenibilidad y RSC en la imagen internacional de la Empresa Espafiola

23



24

Cémara de Comercio de Valencia

FIGURA 5: INFLUENCIA DE LA RESPONSABILIDAD EMPRESARIALES
SOBRE LA PERCEPCION DE LA EMPRESA

Influencia de la Responsabilidad Empresarial sobre la Percepcién de la Empresa

Imagen de las

empresas en
destino

Reponsabilidad
social de las
Empresas

Confianza
Generada por las
empresas en
destino

Responsabilidad
Medioambiental

de las Empresas Reputacion de las

empresas en
destino

Fuente: Elaboracién propia.

5.3. Percepcion de RSC vy
Sostenibilidad

de la empresa espafiola en
Ameérica Latina

En términos de imagen, la Sostenibilidad y la RSC son dos areas de desarrollo
para potenciar la imagen de la empresa espafiola en los mercados exteriores.
Fortalecer la percepcidon de compromiso con el medio ambiente y compromiso
con la sociedad, en general, sera clave para potenciar la actitud positiva hacia
las marcas espafiolas y sus productos y servicios en los proximos afios.

En este sentido, el Observatorio evidencia puntuaciones menores en los
indicadores relacionados con la Responsabilidad Social Corporativa en los
mercados de destino, tanto en la dimensién social, como en la Medioambiental,
lo que les confiere un potencial de expansidn considerable, y hace que sean dos
lineas estratégicas de trabajo y desarrollo futuro que las empresas espafiolas
deben abordar y recorrer.
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En relacion con la dimensién de Responsabilidad Social, México, Ecuador y
Uruguay son los paises en los que las empresas espafiolas presenta una mejor
percepcion, seguidos de cerca por Colombia.

Por el lado de la Responsabilidad Medioambiental, Ecuador y México
son los paises en los que se evidencia una mejor percepcion de la accidn
medioambiental de la empresa espafiola, seguidos de Colombia y Uruguay.

En general, la percepcidon de la accidn de la empresa espafiola, tanto a
nivel social, como medioambiental, es mejor en los mercados estratégicos, en
los que desarrolla una actividad mas intensa, frente a los mercados de menor
tamafio y con menor presencia.

A continuacidn, se presentan los datos de percepcion de ambas dimensiones
por paises, asi como la percepcion global en la region.

5.3.1. PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA

GRAFICO 3: PERCEPCION GLOBAL DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN AMERICA LATINA

En America Latina, las empresas espafiolas se caracterizan por...

Ayudar a mejorar la calidad de vida de la Comunidad
Realizar donaciones econémicas a causas sociales
Patrocinar programas cultutrales

Mantener un alto compromiso con principios éticos
Patrocinar programas de salud publica

Patrocinar programas educativos

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo En acuerdo Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2023a).
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GRAFICO 4: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN COLOMBIA

En Colombia, las empresas espafiolas se caracterizan por...

Ayudar a mejorar la calidad de vida de la Comunidad G
Real d 1es econémi a causas L o
Patrocinar programas cultutrales 4%
Mantener un alto compromiso con principios éticos &%
Patrocinar programas de salud publica 4%
Patrocinar programas educativos 5%
B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo Completamente de acuerdo
Fuente: Cubillo (2022a).
GRAFICO 5: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN MEXICO
En México, las empresas espafiolas se caracterizan por...
Ayudar a mejorar la calidad de vida de la Comunidad 9%
Realizar d \es econémicas a causas social 1%
Patrocinar programas cultutrales 9%
Mantener un alto compromiso con principios éticos 10%
Patrocinar programas de salud publica 8%
Patrocinar programas educativos 12%

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo ' Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2023b).

26 Sostenibilidad y RSC en la imagen internacional de la Empresa Espafiola

Camara de Comercio de Valencia

GRAFICO 6: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIA
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN ECUADOR

En Ecuador, las empresas espaiiolas se caracterizan por...

Ayudar a mejorar la calidad de vida de la Comunidad 7%
Realizar donaciones econdémicas a causas sociales 7%
Patrocinar programas cultutrales 8%
Mantener un alto compromiso con principios éticos 7%
Patrocinar programas de salud publica 7%
Patrocinar programas educativos 7%

EC en do MEn do M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo | Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2023c).

GRAFICO 7: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN URUGUAY

En Uruguay, las empresas espafiolas se caracterizan por...

Ayudar a mejorar la calidad de vida de la Comunidad 5%
Realizar donaciones econdémicas a causas sociales 5%)
Patrocinar programas cultutrales 5%
Mantener un alto compromiso con principios éticos 6%
Patrocinar programas de salud publica ¥
Patrocinar programas educativos 10%
EC en HEn M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo "/ Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2022b).
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5.3.2 PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA

GRAFICO 8: PERCEPCION GLOBAL DE RESPONSABILIDAD
MEDIOAMBIENTAL DE LA EMPRESA ESPANOLA EN AMERICA LATINA

En America Latina, las empresas espaiiolas se caracterizan por...

Utilizar sélo los recursos naturales que sean necesarios 6%
Reciclar sus materiales de deshecho adecuadamente 6%
Realizar programas para reducir la contaminacién 6%
Ofrecer productos compatibles con el Medio Ambiente 7%
Patrocinar programas medioambientales 6%

M Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ En acuerdo Completamente de acuerdo
Fuente: Cubillo (2023a).

GRAFICO 9: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN COLOMBIA

En Colombia, las empresas espafiolas se caracterizan por...

Utilizar sélo los recursos naturales que sean necesarios %
Reciclar sus materiales de deshecho adecuadamente %)
Realizar programas para reducir la contaminacién 5%|
Ofrecer productos compatibles con el Medio Ambiente 5%
Patrocinar programas medioambientales 5%

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo " Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2022a).
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GRAFICO 10: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN MEXICO

En México, las empresas espaiiolas se caracterizan por...

Utilizar sélo los recursos naturales que sean necesarios

Reciclar sus materiales de deshecho adecuadamente

Realizar programas para reducir la contaminacién

Ofrecer productos compatibles con el Medio Ambiente

Patrocinar programas medioambientales 9%

M Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo Completamente de acuerdo

Fuente: MESIAS (2023b).

GRAFICO 11: PERCEPCION DE RESPONSABILIDAD MEDIOAMBIENTAL
DE LA EMPRESA ESPANOLA EN ECUADOR

En Ecuador, las empresas espafiolas se caracterizan por...

Utilizar sélo los recursos naturales que sean necesarios

Reciclar sus materiales de deshecho adecuadamente

Realizar programas para reducir la contaminacién

Ofrecer productos compatibles con el Medio Ambiente

Patrocinar programas medioambientales

B C en HEn do M Nide acuerdo ni en desacuerdo M En acuerdo I Completamente de acuerdo

Fuente: Cubillo (2023c).
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e RECOMENDACIONES
ESTRATEGICAS PARA LA
EMPRESA ESPANOLA

En Uruguay, las empresas espafiolas se caracterizan por...

iclar sus materiales de deshecho adecuadamente
Realizar programas para reducir la contaminacién
recer productos compatibles con el Medio Ambiente

Patrocinar programas medioambientales

B Completamente en desacuerdo M En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo M

Fuente: Cubillo (2022b).
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La empresa debe construir discursos coherentes, basados en hechos y en
evidencias reales de su actividad. Los mensajes de la empresa en todos los
mercados en los que esta presente deben ser creibles, auténticos, y deben estar
basados en valores que estén alineados con las demandas de los consumidores.

Por el lado de la Accién Social, se recomienda la participacion en programas
que contribuyan a mejorar el bienestar de la comunidad local, tales como
Programas Culturales, Programas Educativos y/o Programas de Salud Publica.
Es recomendabile la participacion en programas que muestren el compromiso
firme e inequivoco de la empresa con la mejora de la sociedad local en su
conjunto y con avances sociales significativos.

Asimismo, por el lado de la Accidn Medioambiental, se recomienda la
potenciacion de todas aquellas actividades, tanto productivas, como de oferta,
que permitan proyectar el compromiso, también firme e inequivoco, de la
empresa con la salud del planeta.

En este sentido, por el lado de la produccidn, se recomienda la
implementacion amplia de proyectos que permitan racionalizar la produccién
para utilizar sdlo los recursos necesarios; reciclar los materiales de desecho
de forma adecuada y reducir la contaminacién; y, por el lado de la oferta,
se recomienda potenciar la oferta de productos compatibles con el Medio
Ambiente.
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