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Existe abundante evidencia sobre 
la creciente decepción y descon-
fianza por parte de las personas 
con sus autoridades. Frente a 
esto, la ciudadanía ha comenza-
do a exigir a las empresas un rol 
más institucional en el compro-
miso con ciertos temas sociales, 
tales como el cambio climático, la 
desigualdad, el acceso a la salud, 
la educación, entre otros¹. Es así 
como las empresas están apun-
tando progresivamente, no solo a 
tener un buen desempeño en el 
mercado, sino que también a lo-
grar cambios sociales².

Universo de estudio: 
Trabajadores de empresas 
que operan en Chile.

Respuestas obtenidas: 
237 casos.

Periodo de recolección 
de la información: 
2 al 26 de octubre de 2020.

Tipo de muestreo: 
Por conveniencia, a partir de 
la base de contactos del ESE 
Business School.

Técnica de recolección 
de datos: Encuestas online 
autoadministradas.

En este contexto, el Centro de Re-
putación Corporativa del ESE Bu-
siness School de la Universidad 
de los Andes, decidió realizar un 
estudio para conocer las percep-
ciones que poseen los trabajado-
res sobre el involucramiento de 
las empresas en diversas causas 
sociales. En esta investigación, 
se ahondó en la pertinencia de 
que la empresa manifieste su 
posición frente a los desafíos 
que existen en algunas materias 
sociales, como medio ambiente, 
desigualdad salarial, de género, 
inmigración, salud, entre otros. 

Metodología del estudio

Asimismo, se buscó determinar 
qué medios son más apropiados 
para comunicar la posición de la 
empresa en estas materias y qué 
tipo de acciones corporativas ex-
presan un mayor compromiso 
con una causa social. También se 
exploró en las conductas de apo-
yo y de rechazo que surgen cuan-
do la empresa toma posición en 
un tema controversial.

Se encontró que los resultados de 
este estudio son consistentes con 
los hallazgos de otras investigacio-
nes similares que se han realizado 
recientemente en otros países³.

¹ Jessica Vredenburg y Amanda Spry, What makes a ‘transformative’ brand? Reputation 26 (2019): 8, https://www.sbs.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-12/repu¬-
tationmagazine26.pdf.

² Ídem.

³ SproutSocial, Championing change in the age of social media, https://media.sproutsocial.com/pdf/Sprout-Data-Report-Championing-Change-in-the-Age-of- 
Social-Media.pdf.

Introducción
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El 61% de los trabajadores encues-
tados está de acuerdo con que 
las empresas pueden hacer más 
que el gobierno de turno para 
resolver los problemas sociales. 
En tanto, el 20% se manifiesta en 
desacuerdo con esta idea.

Mientras el 48% de los encues-
tados entre 18 y 29 años está de 
acuerdo con esta idea, este por-
centaje alcanza el 67% entre quie-
nes tienen 50 o más años.

Las empresas pueden hacer más 
que el gobierno de turno para 
resolver los problemas sociales

A medida que 
aumenta la edad, 
aumenta también la 
creencia de que las 
empresas pueden 
hacer más que el 
gobierno de turno 
para resolver los 
problemas sociales.

Nivel de acuerdo con la afirmación “Las empresas pueden hacer más que el gobierno 
de turno para resolver los problemas sociales” (Porcentaje)

48,2

14,8

37,0

60,5

19,5

20,0

Total

Edad

18-29 años 30-49 años 50 años o más

60,5

19,3

20,2

67,4

22,5

10,2

De acuerdo / 
Muy de acuerdo

Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo

Muy en desacuerdo / 
En desacuerdo
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El 84% de los encuestados cree que 
las empresas siempre deberían ex-
presar públicamente su posición 
sobre los desafíos que existen en 
materia de medio ambiente.

En salud, inmigración y educación, 
el 38%, el 41% y el 51% de los en-
cuestados respectivamente, con-
sideran que las compañías solo 
debieran expresar su posición en 
estas materias si estas se relacio-
nan con sus valores corporativos.

Entre un 75% y un 80% de los en-
cuestados cree que las empresas 
siempre debieran expresar su posi-
ción en materia laboral, equidad en 
los salarios e igualdad de género.

Medio ambiente, normativa laboral, equidad 
en los salarios e igualdad de género son los 
temas en que más se valida que las empresas 
expresen públicamente su posición

Inmigración, 
educación y salud 
son temas en que 
el apoyo a que las 
empresas expresen 
su posición está 
más condicionado 
a cuáles sean sus 
valores corporativos.

¿Cree que las empresas deberían expresar públicamente su posición sobre los 
desafíos que existen en materia de (...)?  (Porcentaje)

83,5

14,4

2,1

80,2

13,5

6,3

Medio ambiente Leyes 
laborales

Mayor equidad 
en los salarios

Igualdad 
de género

Salud Inmigración Educación

Las empresas siempre deberan expresar su posición en esta materia

Las empresas deberían expresar su posición en esta materia solo si esta se relaciona con sus valores corporativos

Las empresas nunca deberían expresar su posición en esta materia

79,8

14,8

5,5

75,1

17,7

7,2

51,5

38,4

10,1

41,4

40,5

18,1

39,2

50,6

10,1
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El 74% de los encuestados consi-
dera que vincular la estrategia de 
largo plazo de la compañía con 
la causa social, es una de las ac-
ciones que mejor representa el 
compromiso de la empresa con la 
causa que promueve. 

En un segundo orden, y con una 
brecha de más de 30 puntos por-
centuales, las acciones que a juicio 
de los encuestados mejor represen-
tan el compromiso de las empresas 
con una causa social son “participar 
en actividades que la promuevan” 
(43%) y “entregar recursos econó-
micos a la causa” (39%). 

El compromiso de las empresas con una 
causa social es percibido como cierto 
cuando las compañías vinculan su 
estrategia de largo plazo con esa causa

“Participar en activi­
dades que promueven 
la causa social” y 

“entregar recursos 
económicos a la causa 
social” también son 
acciones que demues­
tran el compromiso 
de las empresas con 
esa causa.

¿Cuáles de las siguientes acciones representan mejor el compromiso de las empresas 
con una causa social? (Respuesta múltiple, porcentaje de casos)

Vincular la estrategia de largo plazo de la 
compañía con la causa social

Participar en actividades que promuevan 
la causa social

Entregar recursos económicos a la causa social

Que sus líderes destinen parte importante de 
su tiempo libre en apoyo de la causa social

Crear una fundación que promueva 
la causa social

Hacer publicidad con mensajes en favor 
de la causa social

74,4

42,8

39,1

13,0

12,1

8,4

Finalmente, un porcentaje muy me-
nor de los encuestados mencionó 
como aquellas acciones que mejor 
representan el compromiso de una 
empresa con una causa social: “que 
sus lideres destinen parte impor-

* Algunos ejemplos de causas sociales con las que las empresas se pueden comprometer son la eliminación de la 
violencia contra la mujer, la lucha contra el cambio climático, la igualdad de oportunidades educativas, entre otras.

tante de su tiempo libre en apoyo 
de la causa social” (13%), “crear una 
fundación que promueva la causa” 
(12%) y “hacer publicidad con men-
sajes en favor de la causa” (8%).
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Casi 8 de cada 10 encuestados 
calificó de creíble o muy creíble 
la información sobre las causas 
sociales en las que están compro-
metidas las empresas cuando esta 
proviene de expertos/académicos.

Solo un 27% de los trabajadores 
califica de creíble o muy creíble 
la información sobre las causas 
sociales en las que están com-
prometidas las empresas cuando 

Cuando la misma información es 
entregada por familiares/amigos, 
un 66% la califica de creíble o 
muy creíble. 

El compromiso de una empresa con una causa 
social es especialmente creíble si quienes 
entregan esa información son “expertos/
académicos” y “amigos/familiares”

La información sobre 
el compromiso de 
una empresa con una 
causa social goza de 
poca credibilidad 
cuando es entregada 
por los propios 
empresarios o las 
autoridades públicas.

Las empresas deberían expresar su posición en esta materia solo si esta se relaciona con sus valores corporativos

Cuando escucha información sobre las causas sociales en las que están 
comprometidas las empresas, ¿cuán creíble califica la información si esta proviene de 
(...)? (Porcentaje que responde "creíble" o "muy creíble")

Expertos / 
académicos

Amigos / 
familiares

Empresarios Autoridades 
públicas

79,1
65,6

27,0
17,2

esta proviene de los empresarios. 
Este porcentaje disminuye al 17% 
cuando la información es entre-
gada por autoridades públicas.  
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Una amplia mayoría recomendaría una 
empresa a familiares y amigos si esta 
apoyara activamente una causa social 
que para la persona es importante

Las empresas deberían expresar su posición en esta materia solo si esta se relaciona con sus valores corporativos

Las empresas deberían expresar su posición en esta materia solo si esta se relaciona con sus valores corporativos

Considere una causa social que para usted sea importante. Si usted descubre que una 
empresa a la que usualmente le compra ciertos productos o servicios se compromete 
activamente con tiempo y recursos por esa causa, ¿qué tan probable es que usted (…)? 
(Porcentaje)

Siga pensando en esa causa social que para usted es importante. Si usted descubre 
que una empresa a la que usualmente le compra ciertos productos o servicios se 
opone a esa causa, ¿qué tan probable es que usted (…)? (Porcentaje)

Recomiende la empresa a familiares y amigos

Esté dispuesto a trabajar para esa empresa

Compre únicamente a esa empresa

Critique a la empresa con familiares y amigos

Rechace cualquier oferta laboral de esa empresa

Deje de comprar a esa empresa

89,5

74,1

69,6

70,1

88,3

63,6
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Ante la disyuntiva de recomendar 
(o no) a sus familiares y amigos a 
una empresa que apoya una cau-
sa social considerada importante 
para la persona, el 90% indicó que 
es probable que lo hicieran. En una 
situación inversa, el porcentaje 
que declaró que probablemente 
criticaría a la firma que se opone a 
esa causa social con su grupo fami-
liar y de amistades, disminuye bas-
tante, llegando a un 74%. Es decir, 
es más probable que se recomien-
de una firma con la que se tiene 
coincidencias en una causa social, 
a que se critique abiertamente a 
otra con la que se discrepa.

Un 64% de los encuestados cree 
que, en caso de que una empre-
sa a la que usualmente le compra 
ciertos productos o servicios apo-
ye activamente una causa social 
que para él/ella es importante, 
es probable o muy probable que 
premie a esa compañía dándole la 
exclusividad en la compra de esos 
productos. Puestos en una situa-
ción inversa, en que la empresa se 
opone a esa causa social, el por-
centaje de encuestados que decla-
ra que es probable o muy probable 
que deje de comprar a esa firma es 
mayor, alcanzando un 70%. 

Un 88% de los encuestados con-
sidera probable o muy probable 
trabajar para una compañía que 
apoye activamente una causa so-
cial que para él/ella es importan-
te. Mientras que si la empresa se 
opusiera a esa causa social que 
para la persona es importante, 
el 70% considera probable o muy 
probable rechazar cualquier ofer-
ta laboral de esa firma.

Los encuestados 
están más dispuestos 
a recomendar a una 
firma con la que se 
tiene coincidencias 
en una causa social, 
que a criticar 
abiertamente a otra 
firma con las que se 
discrepa sobre esa 
causa social.
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Las plataformas digitales son las preferidas 
para enterarse de las posiciones que tienen 
las empresas en temas sociales

Las empresas deberían expresar su posición en esta materia solo si esta se relaciona con sus valores corporativos

¿A través de qué medio prefiere que las empresas comuniquen sus posiciones sobre 
temas sociales? (Respuesta múltiple, porcentaje de casos)

Redes sociales

Página web o blog de la empresa

Televisión

Publicidad digital

Diarios

E-mail

Radio

Publicidad en la calle

Ninguno de los anteriores

64,6

58,5

31,3

30,8

23,6

16,9

15,4

12,3

5,1

El 65% de los colaboradores men-
ciona las redes sociales como uno 
de los medios preferidos para en-
terarse de las posiciones de las 
empresas en temas sociales.

Más lejos y con una diferencia de 
casi 30 puntos porcentuales, es-
tán la televisión y publicidad di-
gital, con un 31% de las preferen-
cias. Tras estos, se encuentran los 
diarios, con un 24% de los encues-
tados que manifiesta este medio 
como uno de los preferidos para 
enterarse de las posiciones de las 
empresas sobre temas sociales.

Finalmente, los medios menos 
preferidos por las personas son 
la publicidad en la calle, la radio y 
los e-mails, con un 12%, un 15% y 
un 17% respectivamente. 

La página web o blog de la empre-
sa se encuentra en segundo lugar, 
con casi un 59% de los encuesta-
dos declarando que le gusta en-
terarse de las posiciones de las 
empresas sobre temas sociales a 
través de este medio.

La publicidad en 
la calle, la radio 
y los e-mails son 
los medios menos 
preferidos para 
enterarse de las 
posiciones que 
tienen las empresas 
en temas sociales.
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Se respalda que las empresas expresen 
su posición en los temas sociales que se 
discuten actualmente en el país

¿Cuán de acuerdo está con que las empresas expresen su posición en los siguientes 
temas sociales de interés público? (Porcentaje)

29,9

46,2

23,9

23,4

51,6

25,0

22,3

52,7

25,0

21,2

54,4

24,5

21,2

57,1

21,7

19,0

62,5

18,5

15,8

63,0

21,2

7,6

83,2

9,2

Plan para 
terminar con la 
contaminación 
ambiental que 
afecta a ciertas 
zonas del país 
(ej: Quintero - 
Puchuncaví)

Participación 
del sector 

privado en un 
nuevo sistema 

de salud

Características 
de un nuevo 

sistema 
previsional

Características 
que debe tener la 
nueva regulación 
sobre migración

Redistribución 
de ingresos a 

través de nuevos 
impuestos

Nuevo trato 
con los pueblos 

originarios

Demandas 
levantadas por 
el  movimiento 

feminista

Regulación de 
la propiedad del 

agua y su uso

Muy en desacuerdo / 
En desacuerdo

Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo

De acuerdo / 
Muy de acuerdo

El 83% de los encuestados está 
de acuerdo con que las empresas 
expresen su posición respecto al 
plan para terminar con la conta-
minación ambiental que afecta 
a ciertas zonas del país, como 
Quintero-Puchuncaví.

La regulación de la propiedad del 
agua y su uso, las características de 
una nueva regulación sobre migra-
ción, la redistribución de ingresos 
a través de nuevos impuestos y un 
nuevo trato con los pueblos origi-
narios, son temas en los que entre 
un 50% y un 60% de los encuesta-
dos respaldan que las compañías 
expresen su opinión. 

Finalmente, algo menos de la mi-
tad de los encuestados (46%) está 
de acuerdo con que las firmas den 
a conocer públicamente su opi-
nión sobre las demandas levanta-
das por el movimiento feminista.

La participación del sector privado 
en un nuevo sistema de salud y las 
características que debiera tener 
un nuevo sistema previsional son 
temas en los que sobre el 60% de 
los encuestados están de acuerdo 
con que las compañías expresen 
su opinión.

El plan para 
terminar con la 
contaminación 
ambiental que 
afecta a ciertas 
zonas del país es 
el tema que genera 
mayor respaldo.
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Conclusiones

En un mundo en el que las perso-
nas se sienten crecientemente de-
cepcionadas de sus autoridades, 
las compañías han comenzado a 
ser vistas como actores sociales 
que tienen el deber de generar va-
lor en el largo plazo para las perso-
nas y el planeta⁴. Los resultados de 
este estudio confirman las nuevas 
expectativas sobre la empresa: la 
mayoría de los trabajadores cree 
que las compañías pueden hacer 
más que el gobierno de turno por 
resolver los problemas sociales. 

Por otro lado, los encuestados le 
otorgan credibilidad al compro-
miso de las firmas con una causa 
social cuando estas vinculan su 
estrategia de largo plazo con ella. 
Que las compañías manifiesten 
públicamente su posición ante 
determinados temas sociales 

supone tanto una oportunidad 
como un riesgo, especialmente si 
el despliegue es deficiente, por lo 
que se recomienda que, antes de 
tomar posición en el debate pú-
blico, las firmas miren hacia sus 
valores, creencias y prácticas de 
negocios para determinar aque-
llos temas que pueden defender 
genuinamente.

Los encuestados no solo validan 
ampliamente que las empresas 
expresen públicamente su posi-
ción en el debate público, particu-
larmente en materia de medio am-
biente, leyes laborales, equidad en 
los salarios e igualdad de género, 
sino que también están dispues-
tos a recompensar –especialmen-
te a través de la recomendación 
a familiares y amigos– a aquellas 
empresas que se comprometen 

activamente con una causa social 
que para las personas sea rele-
vante. Este y otros estudios han 
confirmado que los beneficios de 
tomar posición en el debate públi-
co son mayores que los costos de 
hacerlo, siempre y cuando, como 
advierte Daniel Korschun, profe-
sor asociado de Marketing del Le-
Bow College of Business de la Uni-
versidad de Drexel, la posición que 
se defienda no sea muy extrema 
y que esta postura sea coherente 
con el propósito corporativo⁵.

⁴ Oxford University Centre for Corporate Reputation, Reputation: issue 26, https://www.sbs.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-12/reputationmagazine26.pdf.

⁵ Ídem.
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