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RESUMEN: Este trabajo se basa en analizar como las paginas web corporativas pueden ser una
herramienta esencial para detectar tendencias por empresas o sectores, ¢ incluso una fuente primaria de
benchmarking. Gracias a esta técnica hemos podido averiguar los puntos clave en la direccion estratégica
de las empresas espaiiolas del Ibex35. Concretamente, hemos pretendido conseguir dos objetivos. El
primero consiste en demostrar como las web corporativas permiten obtener informacion directa de las
variables estratégicas que pueden definir a las empresas. En cuanto al segundo objetivo, hemos descrito, a
través de la metodologia propuesta, el perfil corporativo de estas grandes empresas espariolas.
PALABRAS CLAVE: Paginas Web, Direccion Estratégica, Descripcion Corporativa, Grandes
Empresas, Espafia.

ANALYSIS OF CORPORATE WEB PAGES AS STRATEGIC DESCRIBER

ABSTRACT: This paper has as its main aim to analyse how corporate web pages can become an
essential tool in order to detect trends by firms or sectors, and even a primary source for benchmarking.
This technique has made it possible to identify the key issues in the strategic management of the Spanish in
Ibex35. More precisely, two objectives were sought. The first one consisted in showing the way in which
corporate websites make it possible to obtain direct information about the strategic variables which can
define firms. As for the second objective, the methodology proposed served to describe the corporate
profile of these large Spanish firms.

KEY WORDS: Web Pages, Strategic Management, Corporate Description, Large Firms, Spain.

1. INTRODUCCION

En innegable que la website de una empresa es una herramienta imprescindible tanto
para las personas que trabajan en la misma como para los terceros que se relacionan con ella.
De este modo Matherly y Burton (2005) sefialan que cada compaiiia suele tener una website
que contiene al menos una breve descripcion de sus operaciones y su referencia de productos.
Algunas contienen informacion adicional, tal como la cuota de mercado, su misién y su
situacion financiera.

Las ventajas de usar esta tecnologia por parte de las empresas es obvia y también lo es
para el investigador que quiere acercarse a la realidad de las mismas, ya que segin Weischedel y
Huizingh (2006), los catdlogos pueden ser cambiados una vez al afo y las paginas web se pueden
actualizar a diario. Se pueden afiadir productos, cambiar textos, incluir fotos, o eliminar cualquier
aspecto. El proceso continuo de actuar las paginas web se denomina “optimizacion del website”.

Las aproximaciones para analizar aspectos concretos de organizaciones a través de sus
websites han sido muy numerosas. Asi por ejemplo, Capriotti y Moreno (2007), Esrock y
Leichty (2000), y Kent, Taylor y White (2003) han tratado esta tematica para estudiar las web
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corporativas como herramienta para comunicar la responsabilidad corporativa; Singh y Point
(2004), Braddy, Meade y Kroustalis (2006) y Crispin y Mehler (2007) para analizar el
reclutamiento organizacional a través de las paginas web; Ranganathan y Ganapathy (2002),
Boge (2005), y Ennew, Lockett, Blackman y Holland (2005) examinan qué efectos tiene el
disefio de la website de empresas en su €xito con el comercio electronico; Geissler, Zinkhan, y
Watson (2006) abordan las paginas web como vehiculo promocional; Maignan y Ralston
(2002) analizan la responsabilidad social corporativa a través de las paginas web de diferentes
empresas; Overbeeke y Snizek (2005) examinan la viabilidad de usar las websites corporativas
como descriptor de la cultura organizativa; y Bruce, Jones y Dumais (2005) investigan la
propia accesibilidad a las paginas web de un grupo de empresas.

Todos estos trabajos ilustran como las web sites de las empresas pueden ser una fuente
directa para el desarrollo de investigaciones interesantes en el management. Bajo este punto de
vista, pensamos que ahondando en el mapa de la website de una empresa que la tenga muy
desarrollada, se pueden obtener tendencias de cudl es la estrategia corporativa a través de todos
los elementos que giran alrededor de la misma.

Por ecllo el objetivo de este trabajo es doble; por una parte demostrar como las webs
corporativas permiten obtener informacion directa de las realidades estratégicas que definen a las
empresas, y por otro utilizar dichas webs para delimitar el perfil estratégico de la gran
corporacion espaiiola. De este modo, hemos intentado sacar las peculiaridades globales de las
mayores y mas eficientes corporaciones espaiolas en cuanto a sus grandes datos (empleados,
ventas y valor en bolsa) que definen el tipo de empresa que es, y su perfil estratégico definido
con las siguientes variables: estrategia corporativa propiamente dicha, historia de la empresa,
preocupacion medioambiental, principios de la direccion de recursos humanos, cultura
empresarial, responsabilidad social, cdédigo ético, objetivos corporativos, valores de la
organizacion, vision de la organizacion, mision corporativa, premios conseguidos y filosofia
empresarial. Previamente a todo ello se argumenta la eleccion de las empresas objeto de estudio.

2. METODOLOGIA: LAS EMPRESAS OBJETO DE ESTUDIO

Hemos pretendido que las empresas cuyas paginas web vamos a analizar sean
representativas del conjunto de las grandes empresas espafiolas. Para ello, hemos elegido las
35 que componen el Indice IBEX de la Bolsa de Madrid. A partir de Formariz (2006) y de la
Sociedad de Bolsas (2007), podemos describir resumidamente este indice y entonces se
derivara la razén por la que pensamos que estas compaiiias son una buena muestra del tejido
empresarial espaiiol si nos referimos a grandes corporaciones.

En la Bolsa de Madrid cotizan 360 empresas. De éstas, 120 valores se negocian a través
del SIBE (Sistema de Interconexion Bursatil Espaiol). Las prestaciones funcionales del SIBE
han permitido gestionar el gran volumen de contratacion de los ultimos afios con garantias de
eficacia y transparencia. Este mercado electronico representa el 98% de la contratacion total de
las acciones en la Bolsa. El SIBE interconecta las 4 Bolsas Espafiolas (Madrid, Barcelona,
Bilbao y Valencia) y es un mercado con informacion en tiempo real en sus pantallas y difusion
automatica de la informacion de la contratacion.
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El indice Ibex35 (Iberia index) comenzo6 a publicarse, con ese nombre, en Enero de
1991 y estd compuesto por los 35 valores mas liquidos contratados a través del SIBE. El
tamafio del grupo de valores (35) ha sido determinado en funcion de los siguientes criterios:

1. Un numero suficiente de valores para asegurar la no posibilidad de
manipulacién del indice a través de los valores subyacentes y que representen
suficientemente al mercado en términos de capitalizacion y contratacion para que su
comportamiento sea analogo al de otros indices.

2. Un niimero limitado de empresas para facilitar las estrategias de arbitraje y
de cobertura en la contratacion de productos derivados sobre indices y no obligar a
los inversores a cambiar sus portafolios muy a menudo por operaciones financieras
de los valores.

De forma mas concreta, los criterios de seleccion del conjunto de valores incluidos en el
Ibex35 son los siguientes:

1. Valores incluidos en el sistema de contratacion SIBE.

2. Buena representatividad de la estructura de actividades econémicas en los
mercados de valores espafioles en términos de capitalizacion bursatil y volumen de
negociacion.

3. Valores con un nimero de acciones lo bastante importante para que la
capitalizacion bursatil del indice esté suficientemente difundida y permita las estrategias
de cobertura y arbitraje en el mercado de productos derivados sobre el Ibex35. Se
considera como periodo de control de los valores incluidos en el indice el intervalo de
seis meses contados a partir del séptimo mes anterior al inicio del semestre natural.

4. Se trata de un indice ponderado por capitalizacion bursatil, lo cual significa
que, al contrario de indices como el Dow Jones, no todas las empresas que lo forman
tienen el mismo peso.

5. Finalmente, (Cinco Dias, 2003), el comité de expertos del Ibex tiende a
elegir los valores mas negociados y estables y busca, también, asegurar la
representatividad de los sectores econdmicos en el indice.

Si comparamos el Ibex35 con los principales indices bursatiles internacionales (Burgos,
2006; Stat Solutions, 2007), podemos ver que el nimero de empresas (35) esta compensado.
Asi, el Cac francés tiene 40; el Dax aleman 30; el Dow Jones Industrial Average de Estados
Unidos 30 y el Hong Seng de Hong Kong 33. Mencion aparte es el Nikkei japonés con 225 y
el Nasdaq de Estados Unidos con 100.

En la tabla 1 recogemos las 35 empresas del Ibex a fecha de 5 de Septiembre de 2007
con su correspondiente pagina web que ha servido de base para este estudio. Si analizamos
estas empresas, vemos que realmente si son representativas de las mayores empresas
espafiolas. El nimero de empleados de todas ellas se miden en miles, teniendo casi la mitad
mas de 25.000. Con respecto a los sectores econdémicos hay diversidad (por la propia
definicion del indice Ibex), y en cuanto a capitalizacion bursatil y ventas, el argumento sobre el
tamafio también se sostiene. En definitiva, podemos afirmar que estamos ante grandes
empresas representativas de la realidad empresarial espafiola.
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Tabla 1. Empresas del IBEX3S5 (A fecha de 5 de Septiembre de 2007)

NOMBRE DE LA EMPRESA PAGINA WEB

ABERTIS http://www.abertis.com
ACCIONA http://www.acciona.es
ACERINOX http://www.acerinox.es

ACS http://www.grupoacs.com
AGBAR http://www.agbar.es
ALTADIS http://www.altadis.com
ANTENA3 TV http://www.antena3tv.com
BANCO POPULAR http://www.bancopopular.es
BANCO SABADELL http://www.bancsabadell.com
BANESTO http://www.banesto.es
BANKINTER http://www .bankinter.com
BBVA http://www.bbva.com

BME http:/www.bolsasymercados.es
BSCH http://www.gruposantander.com
CINTRA http://www.cintra.es
ENAGAS http://www.enagas.es
ENDESA http://www.endesa.com

FCC http://www.fcc.es
FERROVIAL http://www .ferrovial.es
GAMESA http://www.gamesa.es

GAS NATURAL http://www.gasnatural.es
IBERDROLA http://www.iberdrola.es
IBERIA http://www.grupo.iberia.es
INDITEX http://www.inditex.com
INDRA http://www.indra.es
INMOBILIARIA COLONIAL http://www.inmocolonial.com
MAPFRE http://www.mapfre.com

NH HOTELES http://www.nh-hotels.com
REE http://www.ree.es

REPSOL YPF http://www.repsolypf.com
SACYR VALLEHERMOSO http://www.gruposyr.com
SOGECABLE http://www.sogecable.es
TELECINCO http://www.telecinco.es
TELEFONICA http://www.telefonica.es

UNION FENOSA

http://www.unionfenosa.es
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3. RESULTADOS

En este apartado vamos a describir de forma mas detallada todos los puntos recogidos en la
tabla 2 que muestran agregadamente los grandes datos que definen a las empresas del Ibex35 y el
perfil estratégico de la gran corporacion espafiola y que pueden dar una idea de cudles son los
aspectos que las empresas estudiadas quieren destacar para que se conozca su realidad.

Concretamente nos basamos en la informacién que aparece en sus webs institucionales.
Mas que basarnos en el desglose por negocios dentro de cada corporacion, creemos que tiene mas
interés valorar los principios corporativos de cada una de ellas para extraer mejor las realidades
gerenciales, organizacionales, estratégicas y directivas que subyacen en las mismas.

De este modo, comentaremos sucintamente los 14 puntos apuntados. El orden para abordar
estos items se basa estrictamente en el fundamentado en la tabla 2; esto es, por el niimero de
empresas que abordan cada una de las tematicas.

Tabla 2. Bloques tematicos recogidos en las paginas web

TEMATICA RECOGIDA NUM(IIE/E(;I]I)J)Z 3C51)&SOS

1. Grandes datos (empleados, ventas, valor en bolsa). 35
2. Estrategia corporativa. 35
3. Historia de la empresa. 33
4. Preocupacion medioambiental. 32
5. Principios de la direccion de recursos humanos. 22
6. Cultura empresarial. 21
7. Responsabilidad social. 21
8. Codigo ético. 20
9. Objetivos corporativos. 19
10. Valores de la organizacion. 17
11. Visién de la empresa. 17
12. Misién corporativa. 14
13. Premios conseguidos. 9

14. Filosofia empresarial. 5

1. Grandes datos (empleados, ventas, valor en bolsa).

Con referencia a este punto, todas las empresas ofrecen informacion, aunque habria que
matizar que la accesibilidad a la misma no es idéntica en todos los casos. Por ejemplo, en algunos
casos se ofrece claramente como un apartado propio dentro de la pagina web, y en otros se tiene
que ir deduciendo a partir de otros epigrafes como “;Quiénes somos?, o “;Cuales son nuestros
negocios?”, no siendo posible un acceso directo de estos datos.

Ya hemos comentado que se trata de grandes empresas y en este momento quisiéramos
mencionar que cuando hablamos de los corporaciones analizadas nos estamos refiriendo no sélo a
nivel de Espafia (donde mas del 94% de las empresas tienen menos de 10 empleados), sino también
a escala internacional.
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2. Estrategia corporativa.

Este punto es realmente importante, ya que segin Hax y Majluf (1984) cuando una empresa
ha logrado la integracion de sistemas (de planificacion, de control, de comunicacion e informacion,
de motivacion y retribucion), estructura y cultura, es posible afirmar que la misma esta aplicando la
direccion estratégica. En este sentido, Quinn (1980), las decisiones estratégicas son aquéllas que
determinan la orientacion general de una empresa y su viabilidad a la luz de los cambios
predecibles, impredecibles y desconocidos que puedan ocurrir en su entorno.

Al igual que en el caso anterior, absolutamente todas las 35 empresas hacen mencion a la
estrategia corporativa. En la tabla 3 recogemos este aspecto; por supuesto, hay muchos casos en
donde la empresa describe su estrategia corporativa en base a mas de uno de los items sefialados
anteriormente, de ahi que el mimero de casos es logicamente mayor a 35.

Tabla 3. Tipos de Estrategias Corporativas

TIPO DE ESTRATEGIA QUE SE APLICA NUMERO
DE CASOS
1. Crecimiento. 17
2. Internacionalizacion. 10
3. Orientacion a los clientes. 8
4. Desarrollo de recursos humanos. 8
5. Diversificacion en productos y mercados. 7
6. Innovacion. 7
7. Calidad. 7
8. Solvencia financiera. 6
9. Desarrollo tecnologico. 5
10. Potenciar relaciones con las Administraciones Publicas. 2
11. Ahorro en costes. 2

Con respecto a la tabla 3, quisiéramos comentar que tanto las estrategias de crecimiento
como de internacionalizacion figuran como primeras en el ranking de las que estas empresas dicen
desarrollar. Ambas estrategias suponen un aumento en las dimensiones corporativas. Si tenemos en
cuenta que ya de por si estas empresas tienen un tamafio considerable, no es complicado vaticinar
que en un futuro proximo, y para muchas de ellas, su dimension sera atin mayor.

Por la parte inferior de la tabla 3 habria que destacar que las relaciones con las
Administraciones Publicas y el ahorro en costes es lo menos valorado. Con referencia al primer
punto, podria ser interesante que se relancen dichas relaciones, ya que al final puede ser fuente de
ventaja competitiva (por el alto volumen de negocio que genera el sector publico). Con referencia
al ahorro en coste, las grandes empresas espafiolas ven que este tipo de estrategia es dificil que
genere en el futuro una ventaja competitiva (debido sobre todo a la globalizacion); por ello, otras
opciones estratégicas como innovacion, calidad y diversidad estan mejor situadas.

Mencion especial merece la orientacion al servicio de los clientes (buscando sobre todo
relaciones a largo plazo que permitan fidelizarlo) y el apoyo al personal como fuente de
ventaja competitiva a través de politicas concretas de recursos humanos.
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3. Historia de la empresa.

De manera muy simple, podemos entender la historia de la empresa como los eventos
que han llevado a la empresa a su realidad actual (Marzec, 2007).

Dentro de la informacion ofrecida por las paginas web, en general la historia
corporativa ocupa un lugar muy importante y se le da un especial atractivo para su consulta
(interfaz amigable, abundancia de imagenes,...). Dentro de la historia se suele hacer hincapié
en los origenes (con especial mencion a los fundadores), los hechos mas importantes (fusiones,
adquisiciones...) y como se ha llegado a la situacion actual (incorporacion y cambio en las
unidades de negocio, la diversificacion en productos, la internacionalizacion...).

Es destacable sefnalar que la historia corporativa no suele recoger balances, graficos, ni
series numéricas, pero las empresas lo valoran especialmente en base a lo que se cuida en las
paginas web; de ahi que podriamos indicar que es considerada como basica para entender la
realidad de la compaiiia.

4. Preocupacion medioambiental.

Antes que nada, no conviene olvidar que si los informes medioambientales pretenden
tener credibilidad, tienen que estar apuntalados por una serie de reglas que prevengan del
comportamiento oportunista (Cerin, 2002).

Concretamente recogida por 32 de las 35 empresas, la preocupacion ambiental, junto a
la historia corporativa, es la tematica que con mas atractivo se presenta en las paginas web de
las empresas del Ibex. Particularmente se suele presentar con un disefio muy amigable para su
consulta, llegando algunas empresas a disponer de un portal propio dedicado a este aspecto.

Llegados a este punto, podriamos matizar que muchas empresas presentan la tematica
medioambiental también dentro de su apartado de responsabilidad social como apoyo econéomico
(mecenazgo) a iniciativas externas con este caracter. Sin embargo, aqui no nos referimos a esta
particularidad, sino a medidas concretas surgidas desde dentro de la empresa. Asi por ejemplo, es
destacable que se utilice en general el término “compromiso medioambiental” en vez de
“preocupacion medioambiental”, lo cual le da indudablemente un caracter mas proactivo.

Otro de los adjetivos mas utilizados es el de “sostenible”; de forma especifica incluye
abordar mayoritariamente el tema de “crecimiento sostenible”. Si recordamos que la opcion
estratégica preferida es la de crecimiento, podemos afiadir ahora el matiz de sostenible ya que
es también lo mas extensamente utilizado. Finalmente, en este apartado podemos afiadir que
otros aspectos muy recogidos son la incorporacion de criterios medioambientales en los
contratos y la mejora continua en la gestion medioambiental.

En resumen, podemos decir que del analisis de las paginas web se desprende que estas
empresas no solo invierten para patrocinar acciones de grupos externos, sino que la lectura de las
paginas web lleva a pensar a que desarrollan politicas activas propias de gestion medioambiental.

5. Principios de la direccion de recursos humanos.

No se trata de ir repasando por areas funcionales los principios de cada una de las
empresas, pero en el caso concreto de recursos humanos, la realidad de las paginas web
contrastan el hecho de que no se le considera un departamento mas, sino como una cuestion
clave y como se dice literalmente en algunas de cllas, es un “factor diferencial” de las
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corporaciones. De este modo, 22 empresas explicitan las lineas maestras en la politica de
recursos humanos y también hemos de recordar que 8 compaiiias incluyen el desarrollo de
recursos humanos como una de las estrategias corporativas clave.

En general es una parte de la web normalmente facil de encontrar; incluso es frecuente
tener secciones del tipo: “;Quieres trabajar con nosotros?”; en donde los candidatos pueden
enviar por e-mail se curriculum. En este punto hemos de recordar con Feldman y Klaas (2002)
que Internet ha cambiado drasticamente la manera en que, tanto los que buscan trabajo como
las empresas, consideran la funcion de reclutamiento. Esto también es apuntado por Gémez-
Mejia, Balkin y Cardy (2007).

Dentro del abanico de posibilidades de las diferentes politicas de recursos humanos
(seleccion, remuneracion, formacion, etc.), sobresale precisamente esta ultima donde se
recogen las oportunidades de formacion concreta que se les brinda a los miembros de la
corporacion. El concepto de “desarrollo personal” también es comiin encontrarlo, asi como la
busqueda de la estabilidad de los empleados en estas grandes empresas.

Finalmente cabria destacar en este apartado dos politicas de recursos humanos
relativamente nuevas para el tejido empresarial espafiol y que también aparece en varias webs
de empresas del Ibex. En concreto nos referimos en primer lugar al hecho de tener politicas de
empleo no discriminatorias (probablemente debido a la incorporacion de la mujer al mercado
laboral y también por la realidad de la inmigracion) y, en segundo término, a la realidad de que
muchas de estas empresas aseguran trabajar por la conciliacion entre la vida familiar y
profesional a través de permitir una mayor flexibilidad.

6. Cultura empresarial.

De forma sintética podemos recordar que la cultura organizacional viene a ser como la
personalidad de la empresa (Rowden, 2002; Sadri y Lees, 2001); por tanto, para que se pueda
hablar de cultura empresarial es necesario que no esté en la mente de unos directivos, sino que
ha de estar asumida por todos los miembros organizacionales. De este modo podemos decir
que cada corporacion tiene su propia cultura que es diferente de cualquier otra y en nuestro
caso esto se detecta en los enunciados que al respecto presentan en las paginas web de cada
una de las empresas estudiadas.

También seria relevante sefialar con Braddy, Meade y Kroustalis (2006) que el disefio y
la informacion de las paginas web corporativas afectan a la percepcion que tengan los que las
visitan sobre los valores organizacionales, politicas, recompensas y metas implicitas en la
cultura organizativa. Ademas (Overbeeke y Snizek, 2005), concluyen que la web corporativa
es un elemento basico para analizar y entender la cultura empresarial.

Si bien 22 de las 35 empresas tratan, con mayor o menor profundidad, la cultura que les
identifican, lo hacen de diferente forma y con diferentes asunciones. Asi, una primera cuestion
a abordar es que 6 de ellas describen su cultura compartida a través de ejemplos propios, lo
cual no deja de ser una interesante originalidad y muy didactica para los que no pertenecen a la
compaiiia en cuestion.

Por otro lado, 7 de ellas reconocen que, con independencia de la tipologia concreta, se
encuentran en un esfuerzo por consolidar la cultura deseables (hay que tener en cuenta que no
es facil que todos asuman una determinada cultura, maxime cuando se trata de empresas muy
grandes en cuanto al nimero de empleados).
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Respecto a las creencias culturales, las mds comunes pueden ser resumidas a través de
la tabla 4 (obviamente hay empresas que remarcan mas de una tipologia). Dado que por la
propia naturaleza del Ibex se trata de empresas con éxito, esta tipologia cultural nos puede dar
una buena idea de la relacion cultura-resultados. Como se desprende de la tabla 4, el trabajo en
equipo es clave y, sin lugar a dudas permite desarrollar otras creencias compartidas como
lograr satisfacer al cliente o innovacion; siempre teniendo en cuenta la creacion de valor para
el accionista que da sentido a las demas. El hecho de que la responsabilidad social es
considerada como parte de la cultura significa que la empresa apuesta por este concepto y
ademas toda la plantilla esta implicada. No obstante esta observacion, la responsabilidad social
también es tratada en las paginas web de forma propia y no solamente como un aspecto
cultural, de ahi que también lo abordaremos de forma especifica.

Tabla 4. Descripcion de la cultura empresarial

CREENCIA CULTURAL NUZI;ESR.?SDE
1. Trabajo en equipo. 14
2. Satisfaccion al cliente. 12
3. Innovacion. 9
4. Creacion de valor para los accionistas. 8
5. Responsabilidad Social. 6

7. Responsabilidad social.

A partir de Capriotti y Moreno (2007), podemos entender que la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) estd basada en el compromiso y cumplimiento de una organizaciéon con
respecto a sus relaciones con diferentes tipos de publico respecto a sus deberes y obligaciones
de naturaleza econdmico, social y de medio ambiente, de transparencia en la informacion y
comportamiento ético.

Con respecto a la responsabilidad social, aquellas empresas que la incorporan en su
pagina web (21) mayoritariamente suelen describirla de forma detallada acompafiandola con
ilustraciones y datos que en definitiva hacen su lectura mas atractiva; de ahi que puede
deducirse que es una tematica que especialmente desean que sea leida.

Sin entrar en demasiados pormenores, suelen recogerse las acciones sociales de la
empresa respecto a clientes, proveedores, empleados, accionistas, medio ambiente y sociedad
en general; es decir, que no dejan ninglin estamento que es afectado por la corporacion. Si bien
cada compania describe sus propias acciones, con un mayor o menor grado de implicacion,
todas las que lo incorporan suelen demostrar satisfaccion por las campafias realizadas, no
entendiendo las mismas como una forma de relaciones publicas, sino realmente un aspecto de
la RSC. Para ampliar el analisis entre el concepto de relaciones publicas y RSC puede
consultarse Clark (2000).
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8. Codigo ético.

Es indudable la importancia estratégica que adquieren los codigos éticos para la
transmision y desarrollo de las adecuadas practica gerenciales de cualquier corporacion (Ethics
Officer Association, 2007; Schwartz, 2004).

En nuestro caso, con diferentes niveles de detalle, 20 son las empresas que reproducen
su codigo ético en la web corporativa. Algunas de ellas lo llaman “cédigo de conducta”,
aunque todas manifiestan su compromiso ético, afirmando que el cddigo no es solamente una
declaracion de intenciones, sino que lo practican y fomentan (eso si, ninguna aclara qué ocurre
con los que no siguen las practicas éticas que se han reglamentado).

No es nuestra intencion describir aqui el contenido de los codigos, pero si podriamos
resumirlo diciendo que vienen a incorporar la tematica del respeto a la dignidad y a los
derechos de las personas; el estricto cumplimiento de la legalidad como condicidén necesaria
pero no suficiente, y el establecimiento de los valores éticos basados en la integridad, la
transparencia y la responsabilidad.

9. Objetivos corporativos.

Técnicamente, los objetivos corporativos son la cuantificacion concreta de lo que
espera alcanzar la empresa de un modo realista y teniendo en cuenta los puntos fuertes y
débiles de la misma (Cyert and March, 1963). Con el nombre concreto de objetivos son 19 las
empresas que los recogen.

Si analizamos este aspecto mas pormenorizadamente, vemos que en muchas de las paginas
web estudiadas, si se menciona los objetivos, pero son solo 9 las que realmente se atreven a poner
cifras a sus pretensiones. Ejemplos cuantificables que se derivan son decir cual es la rentabilidad
esperada, los costes unitarios que se esperan, el volumen de ventas previsto y la transformacion
tecnologica concreta que se espera alcanzar por mencionar lo mas importante.

Respecto al resto (10 empresas), se reproducen frases como: mejorar la calidad de las
infraestructuras, crear valor de forma sostenible, suministrar el servicio a los clientes
adecuadamente (en calidad, tiempo y precio), conseguir un crecimiento via expansion internacional
o implantar una nueva orientacion en la fijacion de precios de los productos o servicios.

Con respecto a estos comentarios anteriores, no podemos afirmar que la mayoria de
estas empresas no han fijado objetivos cuantificables y por eso no los publican, o
sencillamente no quieren desvelar sus objetivos. Lo que si podemos deducir es que bajo el
epigrafe de objetivos corporativos, pocas estan aportando el dato que podria esperarse.

10. Valores de la organizacion.

En una primera aproximacion podemos decir con Schein (1988) que los valores son una
serie de reglas o principios que permiten mantener la identidad e integracion de la organizacion.

Mas concretamente, si entendemos los valores corporativos como aquellos aspectos en
los que la empresa cree que son su fuente de ventaja competitiva y los que, por tanto, debe
cuidar en todos los niveles jerarquicos de la organizacion (Tichy, 1983), podemos sefialar que
bajo este nombre son 17 las compaiias que los recogen como tales en sus paginas web
corporativas. La concretizacion de esto valores puede verse en la tabla 5; obviamente las
empresas suelen sefialar varios valores organizacionales.
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Tabla 5. Valores de la organizacion afirmados por las empresas

VALORES DE LA ORGANIZACION NUMERO DE CASOS
1. Orientacion al cliente. 16
2. Conducta socialmente responsable. 12
3. Innovacién en productos y procesos. 11
4. Recursos humanos como ventaja competitiva. 10
5. Preocupacion por el medioambiente. 10
6. Conseguir rentabilidad para los accionistas. 9
7. Enfoque a largo plazo. 5
8. Solvencia financiera. 3

Atendiendo a la tabla 5, podemos ver cuales son los valores corporativos mas
mencionados. Al respecto de la misma podriamos decir que los tres Gltimos valores sefialados
cabria mencionarlos como “publicamente menos atractivos”; en otras palabras, ser solventes,
conseguir rentabilidad y mirar el largo plazo, quizds no sean aspectos tan populares
socialmente como los cinco primeros. Sin embargo, de cara a un inversor (recordemos que son
precisamente las empresas del Ibex las que estamos analizando) ser rentables y solventes puede
ser mas atractivo que, por ejemplo, decir que se tiene una orientacion al cliente o una conducta
socialmente correcta, por solo mencionar las dos primeras opciones mayoritariamente
recogidas. No obstante, es de esperar que las empresas hayan incluido los valores que
realmente mas les identifican (haciendo abstraccion de otras consideraciones).

11. Vision de la empresa.

La vision de la empresa viene a ser la imagen futura de la corporacion, intenta
responder a la pregunta: ;qué queremos que sea la organizacion en los proximos afios? De
forma mas precisa (Johnson, 1999), es una descripcion de las metas futuras creada
conjuntamente por un grupo de miembros corporativos para el beneficio de otras personas y
que sea capaz de inspirar y motivar a todos los que integran a la empresa.

De las 35 empresas estudiadas, 17 recogen explicitamente su vision. Una primera
caracteristica es que 15 de éstas incorporan en la definicion la palabra “lider o liderazgo”.
Como ya hemos comentado, estas empresas son grandes en sus magnitudes, pero ademas en
base a su vision tienen conciencia de ello y quieren ser referente o lider en su sector de
actividad; por ello no es extrafio que empleen el término lider asociado a conceptos como
innovacion, crecimiento, cuidado medioambiental, servicio al cliente. ..

Practicamente ninguna recoge la dimension temporal (por ejemplo ser lider en numero
de clientes en un nimero de afios determinado, o la empresa de referencia en innovacion en un
tiempo preciso). Mas concretamente podemos decir que en general la vision la enuncian sin
dar datos cuantitativos, mas bien como intenciones cualitativas.

12. Mision corporativa.

La mision es la razon de ser de la empresa (para qué existe la misma) y segiin Walton
(1988), el definir la mision o proposito es la primera obligacion de los directivos de cualquier
organizacion; siendo ademas (Whetshone, 2005) un factor esencial para entender cualquier
perfil estratégico.
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Asi, las empresas objeto de estudio, a la hora de formular su mision, suelen describir las
actividades que realizan dentro de los sectores econdmicos, para a continuacion hacer hincapié
fundamentalmente en alguno o varios de los puntos mencionados en la tabla 6.

Tabla 6. Aspectos mencionados en la mision corporativa

ASPECTO DE LA MISION CORPORATIVA NUMERO DE CASOS
1. Satisfaccion a clientes. 12
2. Ofrecer rentabilidad a los accionistas. 10
3. Dar oportunidades al personal. 9
4. Contribuir al desarrollo social de forma sostenible. 8
5. Atender a los proveedores. 7

De esta forma, nos podriamos atrever a formular un enunciado que recogiese, a partir
de expresiones literales en las paginas web de estas organizaciones y de la importancia que se
le da en base a la tabla 6, una frase que englobase la mision agregada de las empresas del Ibex.
Podria ser algo similar a lo siguiente: “La mision corporativa de nuestra empresa consiste en
superar las expectativas de nuestros clientes, remunerando a los accionistas y mejorando la
calidad de vida de los empleados, contribuyendo al desarrollo social de forma sostenible y sin
dejar de atender a los proveedores”. Si bien esta definiciéon concreta no es recogida
exactamente por ninguna de las empresas, si engloba el sentir mayoritario a partir del analisis
de la informacién analizada.

13. Premios conseguidos.

De las 35 empresas analizadas, 9 son las que recogen los premios conseguidos a lo
largo de sus trayectorias. Cuando nos referimos a premios estamos englobando ademas los
reconocimientos y las distinciones alcanzadas. Por supuesto que todas habran conseguido
méritos especiales, pero sin embargo 26 no lo reflejan. Objetivamente es dificil hacer ningun
comentario adicional en este punto. Lo tinico que quizéas seria destacable es que las que lo
incluyen lo describen con todo lujo de detalles (con fotografias de los premios y de los actos en
que se hicieron entrega). Sin lugar a dudas con ello se intenta reforzar el nombre de la
empresa, tanto para los miembros de la misma como para todas aquellas personas externas
vinculadas con la organizacion.

14. Filosofia empresarial.

Se trata de las directrices que se aplicaran a la empresa. Asi como la cultura empresarial
son creencias compartidas por toda la empresa, la filosofia esta formulada por la alta direccion
y unicamente si después se comparte se podra convertir en cultura (O’Reilly, 1989).

Explicitamente con el nombre de filosofia empresarial son Gnicamente 5 las que la
describen. Realmente resulta complicado hacer generalizaciones con esta muestra, pero si
podemos comentar brevemente algunos aspectos que se recogen. En este sentido, hay que
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destacar que la palabra “calidad” es la mas repetida en la formulaciéon de la filosofia
empresarial. Los calificativos de ‘“adaptacion”, “anticipacion” “diferenciacion” 'y
“compromiso” son los que le siguen en este orden en cuanto a lo mas mencionado.

4. CONCLUSIONES

Con este trabajo hemos pretendido conseguir dos objetivos. El primero consiste en
demostrar como las web corporativas de las empresas permiten conseguir informacion directa
de las variables estratégicas que pueden definir a las mismas. Se trata de una herramienta
dindmica (puesto que las paginas web se actualizan constantemente) y ademas directa y fiable
(dado que es la propia empresa quien ofrece la informaciéon y no son comentarios de terceros
(como periodistas, académicos, consultores...). Ademas, cuando se analiza esta informacion
para un grupo de empresas, se puede observar agregadamente las caracteristicas directivas y de
gestion de las mismas.

En cuanto al segundo objetivo, hemos intentado describir, a través de la metodologia
propuesta, el perfil corporativo de las grandes empresas espafiolas recogidas en el Ibex35. De
este modo, podemos intentar delimitar lo que serian las caracteristicas de la direccion
estratégica de la gran empresa espafiola. Asi, por orden de fiabilidad, ya que el nimero de
observaciones es mayor, sus peculiaridades son:

1. Con respecto a los grandes datos de estas compaiias, se trata de empresas de
gran tamafio con mas de 25.000 empleados, con capitalizacion bursatil y nivel de ventas
relevantes a nivel mundial.

2. Aplican mayoritariamente una esfrategia corporativa de crecimiento e
internacionalizacion y hacen hincapié en la orientacion a los clientes y al desarrollo de
recursos humanos.

3. Cuidan que se conozca la historia de la empresa, especialmente la labor que
realizaron los fundadores y como se ha llegado a la situacion actual de la compaiia.

4. Se tiene preocupacion medioambiental a través de un crecimiento sostenible y
desarrollan politicas propias de gestion medioambiental.

5. Consideran los principios de la direccion de recursos humanos como un factor
diferencial. Hacen hincapi¢ en la politica de formacion, al contrato estable y a la
conciliacion entre la vida familiar y profesional.

6. Comparten una cultura empresarial basada en el trabajo en equipo y la satisfaccion
al cliente, sin olvidar la innovacion y la creacion de valor para los accionistas.

7. Aplican activamente medidas de responsabilidad social y se muestran
satisfechas de las actividades emprendidas.

8. Tienen un codigo ético no como declaracion de intenciones, sino como un
documento practico destacando la integridad, transparencia y responsabilidad.

9. Respecto de los objetivos corporativos, destacan conseguir un nivel de rentabilidad, un
determinado nivel de ventas y un volumen de crecimiento y transformacion tecnologica.
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10. Los valores de la organizacion mas reconocidos son: orientacion al cliente, conducta
socialmente responsable e innovacion en productos y procesos, seguidos de la consideracion
de los recursos humanos como ventaja competitiva y la preocupacion por el medioambiente.

11. Al considerar la vision de la empresa, se hace referencia en general a ser lider en
su sector de actividad, y en particular al liderazgo en innovacion, crecimiento, cuidado
medioambiental y servicio al cliente.

12.Los aspectos de la mision corporativa mas destacados son la satisfaccion al
cliente, ofrecer rentabilidad a los accionistas y dar oportunidades al personal, ademas de
contribuir al desarrollo social de forma sostenible y atender a los proveedores.

13.Los premios conseguidos son objeto de orgullo, recalcando ademas con todo
detalle los reconocimientos y las distinciones alcanzadas.

14. Como filosofia empresarial, se destacan los términos de calidad, adaptacion,
anticipacion, diferenciaciéon y compromiso.

En definitiva, este trabajo permite detectar como el analisis de las paginas web
corporativas puede ser una herramienta interesante para detectar tendencias estratégicas por
empresas o sectores, ¢ incluso una fuente imprescindible de benchmarking. Gracias a esta
técnica hemos podido averiguar los puntos clave en la direccion estratégica de las mas
excelentes grandes empresas espafiolas, pudiéndose extrapolar esta forma de trabajo a
cualquier pais o agrupacion de empresas.

Respecto a las limitaciones del trabajo, cabria pensar fundamentalmente en que se basa
en informacioén ofrecida por las corporaciones, y que por tanto ofrecen una informacioén que en
cualquier caso es positiva para la empresa (en una encuesta anéonima se puede ser mas sincero).
Sin embargo, la accesibilidad de los datos es una ventaja considerable.

Ademas, esta informacion es sefial inequivoca de cudl es el futuro que la empresa tiene
deseo de desarrollar y puede ser interesante para cualquier persona o grupo que se relaciona
con la organizacion.
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