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Resumen:

Introduccién: Actualmente, la sociedad, los gobiernos o diversos colectivos exigen a las
organizaciones que se comprometan con la ciudadania, independientemente del producto o
servicio que ofrezcan. Las nuevas generaciones, mas criticas e informadas, demandan un
impacto positivo a nivel global, necesidad que se traslada a las empresas, cobrando especial
relevancia la definicién, por parte de las mismas, de un propédsito que vaya maés alla del
beneficio econémico y personal. Metodologia: Esta investigacion pretende vislumbrar la
realidad sobre el proposito, su aplicacién y sus principales retos en la empresa del siglo XXI,
mediante la aplicacion de la técnica prospectiva de panel de expertos. Resultados: Se evidencia
el relevante papel que juega el propésito actualmente en la gestion empresarial, atendiendo
también a los grandes desafios que este debe enfrentar. Discusién: Surgen debates sobre si el
proposito debe ser o no ser social o sobre su aplicaciéon desde los distintos tipos de
organizaciones. Conclusiones: Las diferentes respuestas de los expertos ante los temas
abordados abren camino hacia nuevas lineas de investigacién que permitan optimizar la
aplicacion y medicion del propoésito, pero su definicion y trascendencia resultan
incuestionables en las compafifas del siglo XXI.

Palabras clave: propoésito; responsabilidad social; impacto social; comunicacién; empresa;
pyme; comunicacion corporativa; sociedad.
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Abstract:

Introduction: Currently, society, governments or various groups require organizations to
commit to citizens, regardless of the product or service they offer. The new generations, more
critical and informed, demand a positive impact at a global level, a need that is transferred to
companies, with special relevance for their definition of a purpose that goes beyond economic
and personal benefit. Methodology: This research aims to glimpse the reality of the purpose,
its application and its main challenges in the 21st century company, through the prospective
expert panel technique. Results: The relevant role that purpose currently plays in business
management is evident, also taking into account the great challenges that it must face.
Discussion: Debates arise about whether or not the purpose should be social or about its
application from different types of organizations. Conclusions: The different responses of the
experts to the topics addressed open the way to new lines of research that allow optimizing
the application and measurement of the purpose, but its definition and significance are
unquestionable in 21st century companies.

Keywords: purpose; social responsibility; social impact; communication; company; SME;
corporate communication; society.

1. Introduccion

A lo largo de los dltimos afios, en un paradigma marcado por las tensiones politicas, una
pandemia mundial, el sobrecogedor ritmo al que avanza la Inteligencia Artificial (IA),
diferentes conflictos bélicos, nuevos valores culturales, la Agenda 2030 o las tendencias
sociales, el propésito ha sido uno de los conceptos que mas fuerza ha cobrado en el sector
empresarial (Jiménez et al., 2021). A esto se suma el surgimiento de un interés notorio por la
espiritualidad en las empresas que pretende integrar valores partiendo de cuestiones como
(quién soy? o ;hacia déonde me dirijo? y que puede orientar a las personas a encontrar sentido
a lo que hacen, liberando sus propios valores personales que contribuirdn a construir un
mundo mejor desde la diferencia (Fontan, 2017).

Estos son solo algunos de los factores que dirigen a las organizaciones hacia nuevas metas, en
busqueda de nuevas formas para diferenciarse y adaptarse a las nuevas demandas de la
sociedad (Villagra et al., 2015). Prueba de ello son los activos intangibles, que adquieren cada
vez mayor relevancia en las organizaciones superando ya el 80% frente al 17% que
representaban en los afios setenta (Alfaro, 2017).

En linea con estos hechos, entre las tendencias empresariales que mas importancia adquieren
entre los directivos, encontramos la gestion de la reputacion, el liderazgo responsable, la
sostenibilidad y el propésito corporativo, cuya relevancia como guia para las organizaciones
en la gestion de intangibles aumenta en este tltimo afio (Corporate Excellence, 2024). Segtn el
estudio Approaching the future, el propo6sito es el aspecto que més crece en el altimo afio (+5,4
puntos) en cuanto a la dedicacién y recursos, con mas de la mitad de las empresas trabajando
en esta cuestion (51,7%). Resurge, asi, como una palanca de transformacién y un elemento
integrado en la estrategia y en la toma de decisiones (Corporate Excellence, 2024).

En este sentido, resulta imprescindible la investigacion en materia de propésito, siendo este
un elemento clave entre las tendencias que mas importancia adquieren en el mundo
empresarial. Por ello, esta investigacion tiene como objetivo ofrecer una aportacion rigurosa,
a partir de una cuidada seleccién de expertos, sobre el papel que desempena el concepto en
las organizaciones, asi como sobre los principales retos e incoégnitas que surgen en torno al
mismo, pues lo cierto es que el auge que ha adquirido el propésito también ha ido acompafiado
de acusaciones como el greenwashing para algunas marcas. El cliente ya no espera
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comunicacion unidireccional ni estrategias comerciales por parte de las organizaciones, sino
que demanda que estas renuncien al exceso de telling para pasar al doing (Lopez-Aza, 2020).

1.1. El concepto del propdsito en el marco empresarial actual

La razén de existir de una empresa (Barber, 2019), el faro que guia cualquier actuacion
empresarial o su para qué (Rodriguez, 2020), el porqué de una organizacién integrando a todos
sus stakeholders (Ruiz, 2021), lo que define y hace tnica a una compaiiia (Craig y Snook, 2019),
la identidad o el ADN de una organizacion (Chinchilla et al., 2019)... Son varias las definiciones
otorgadas durante los altimos afios al término propodsito, que ha desplazado, en algunos casos,
otros como misién y visién, en el marco de la comunicacién corporativa. A diferencia de la
misiéon (el qué) o la visiéon (dénde), el propésito es la interseccion entre dos cuestiones
principales: ;quiénes somos? (es decir, ;cudles son nuestras fortalezas auténticas y
distintivas?) y ;qué necesidad satisfacemos en la sociedad? (; por qué existimos mds alla de lo
que fabricamos, ofrecemos o vendemos? y ;jpor qué trabajamos para nosotros?) (Carlisi et al.,
2017).

El propésito ha sido ligado a diferentes cuestiones como la sostenibilidad, la educacion, la
igualdad... pero una de las principales razones por las que el propésito se ha erguido como
un elemento determinante en el buen hacer empresarial es que cuenta con la capacidad para
generar unidad entre todos los publicos que conforman una organizacion (Quinn y Thakor,
2018; Ruiz 2020; George et al., 2021). Esta unidad permite a las empresas junto a todos sus
stakeholders trabajar en una misma direccion. De aqui que el propdsito corporativo - entendido
hacia dentro de la empresa- deba constituirse como la razén de ser de la organizacién (Van
Knippenberg, 2020), pero también se pueden encontrar definiciones de corporaciones con
proposito, en las que este se construye hacia afuera, resultando del impacto de la organizacion
mas alla de lo econémico y del interés de sus accionistas (Hsieh et al., 2018). De ambas visiones,
surgen los conceptos que adquieren auge en la actualidad y que defienden que, ademas de
representar la identidad de una empresa, el propésito debe contribuir al bienestar de la
sociedad (Donaldson y Walsh, 2015; Henderson y Van Den Steen, 2015). De aqui nace una
cuestion que genera diferentes posturas sobre este concepto: ;debe ser o no el propdsito social?

Definiciones del propésito como las de Craig y Snook (2014) o Porter y Kramer (2011) hacen
referencia al impacto positivo que debe hacer la organizacién a la sociedad, teniendo fines mas
alla del beneficio econémico. Van Knippenberg (2020) y Sinek (2009) apuestan por definir el
proposito como el porqué de la organizaciéon. Vemos en estas definiciones un elemento
diferenciador sobre la trascendencia que debe tener el propésito sobre la sociedad, en el que
difieren expertos en la materia.

No obstante, la tendencia apunta a una exigencia cada vez mayor por parte de gobiernos y
sociedad hacia las organizaciones. Se reclama un modelo econémico que realmente apueste
por objetivos sociales en respuesta a problemas como la desigualdad, el consumismo, la
contaminacién, la homofobia, el racismo... (Mejia-Giraldo, 2019). Ya no basta con que los
objetivos de una empresa generen beneficios a sus accionistas, pues deben adoptar
compromisos sociales con los que estén alineadas. Esta exigencia es necesaria y beneficiosa
para la sociedad, pero puede también ser una oportunidad para que las empresas reflexionen
sobre su propio significado y sobre el bienestar de todos sus publicos, tanto internos como
externos (Ferrero, 2024).

Los datos en torno al propdsito corporativo hablan de claras ventajas para las compafiias
que lo encuentren, lo definan y lo activen adecuadamente: mejora la reputacién y el



§ .
European
Public & Social
Innovation
Review

compromiso interno, ayuda a las marcas a crecer y aporta estrategia a largo plazo
(Prodigioso Volcan, 2021, p. 5).

Tal es el poder de un propésito bien construido y aplicado que facilitard la labor de
comunicaciéon y marketing de una compafiia, pues sus propios equipos internos tendran
conciencia de todo aquello que fielmente comunica o no la esencia de la marca para la que
trabajan. De esta forma, como bien apuntaba el informe de Prodigioso Volcan (2021), el
proposito tendrd una clara aportacion en la estrategia de las organizaciones.

En coherencia con este poder que ha adquirido el propésito, cabe destacar el surgimiento de
comunidades distintivas que reconocen el valor de los intangibles de las organizaciones, como
B Corp, cuyas empresas cumplen con rigurosos estdndares de desempefio social y ambiental,
transparencia publica y responsabilidad legal; o la ley Crea y Crece que aprueba el
reconocimiento de las Sociedades de Beneficio e Interés Comun (SBIC).

Se reconoce la figura de las Sociedades de Beneficio e Interés Comun, como aquellas
sociedades de capital que, voluntariamente, decidan recoger en sus estatutos:

1. Su compromiso con la generacién explicita de impacto positivo a nivel social y
medioambiental a través de su actividad.

2. Susometimiento a mayores niveles de transparencia y rendicién de cuentas en
el desempefio de los mencionados objetivos sociales y medioambientales, y la
toma en consideracién de los grupos de interés relevantes en sus decisiones.

3. Mediante desarrollo reglamentario se contemplaran los criterios y Ia
metodologia de validacion de esta nueva figura empresarial, que incluird una
verificacion del desempefio de la sociedad, quedando sujetos tanto los criterios
como la metodologia a estdndares de méxima exigencia (Ley 18/2022, p.
133663).

Resulta asi evidente el relevante papel que juega el propésito en la gestién corporativa del
siglo XXI incluso en el marco legal espafol. Los factores sociales, ambientales, econémicos y
gubernamentales han llevado al Estado a reconocer a las empresas con prop6sito actualmente,
pero ;quién puede descartar ante la incertidumbre que acontece en nuestra sociedad que en
unos afios ser SBIC sea un requerimiento para poder emprender en nuestro pais? Quizés esto
resulte impensable ahora mismo, al igual que hace unos afos era imprevisible que alguien con
su vehiculo diésel viera limitada su circulacién por el centro de las principales capitales del
pais. Como sociedad, y las empresas como parte de la misma, deberemos responder al
surgimiento de las necesidades que vayan aconteciendo en el planeta Tierra y sobre los seres
humanos.

1.2. Los retos del propésito

Como se plasma en el anterior epigrafe, es indiscutible la aportacion positiva que puede
generar la aplicaciéon de un propésito a una organizacién (Echebarria, 2020). Sin embargo,
también surgen problemas a raiz de la expansién de discursos generalistas y la definicién, por
parte de las empresas, de propodsitos incoherentes o inciertos con su verdadera esencia. El
propoésito no puede ser un mero claim publicitario que declare intenciones de una marca, este
debe trascender a sus actuaciones; sin embargo, surge un gran inconveniente: ;cémo medir su
verdadero impacto o su activacién en una organizaciéon? De aqui que se detecten dos
dificultades o retos principales en torno al propésito. El primero, en cuanto a la medicién real
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de su impacto en el negocio de la organizacién, aspecto que ya trabajan el 20,2% de las
organizaciones a nivel global. El segundo tiene que ver con la integracién del propésito en la
estrategia y su presencia a la hora de tomar decisiones (Corporate Excellence, 2024).

El propésito es una brajula para la toma de decisiones y un camino hacia la creacion de
valor a largo plazo. Uno de los principales retos a resolver esta en la medicion, tanto del
grado de vivencia interna, como de su impacto en el negocio (Corporate Excellence, 2024,
p- 20).

En respuesta a la medicion, Corporate Excellence, Tecnun-School of Engineers of the
University of Navarra, Chair Management by Missions and Corporate Purpose, Chair of
Women and Leadership of IESE and DPMC ofrecen una solucion mediante el Purpose Strength
Model, una herramienta de medicion para evaluar, diagnosticar y mejorar la generaciéon de un
proposito compartido en las organizaciones, a la que dieron lugar tras cuatro afios de
investigacion. Este proyecto permite valorar diferentes variables, partiendo de dos lineas de
actuacion: el impacto de las diferentes palancas y dimensiones en la implementacion del
proposito y las evidencias sobre los efectos generados por el propdsito tanto a nivel individual
como empresarial (Ferreiro, 2023).

Figura 1.

Purpose Strength Model
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Fuente: Chinchilla et al. (2019).

Una vez conocido el potencial del propésito, y con evidencias que lo corroboran, este modelo
recomienda a las empresas que sean sometidas a una evaluacion mediante buenos
instrumentos, ya sean internos o externos, que les permitan conocer las opiniones de todos sus
publicos, adquiriendo una visién real de las organizaciones. El objetivo radica en medir el
proposito para asi poder optimizarlo y trabajarlo de forma comtin en la empresa.

Por otro lado, cabe mencionar las diferencias que pueden surgir entre las empresas por sus
tamafios o recursos a la hora de activar el propésito. ;Necesita una organizacién recursos
econémicos para definir su propésito? Probablemente no, pero si los necesitard para
comunicarlo y difundirlo. Su activacion dependera de sus actividades, su involucracién, la
alineacion con sus valores o la conexién con sus publicos.

Son principalmente las grandes organizaciones las que comunican su propdsito; sin embargo,
muchas de ellas carecen de una activacién légica del mismo. Por otro lado, multitud de
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pequenas y medianas empresas cuentan, desde su creaciéon, con una buena razén por la que
existir, con un propésito que carece de floritura y definicion, pero innato e inseparable de su
propia actividad.

Las empresas deben huir del greenwashing y del “hablar por hablar”. Esto no quiere decir que
las organizaciones no puedan comunicar las acciones que desempefian en beneficio de la
sociedad; es mas, deben hacerlo, pues muchas de sus actuaciones pueden dotar de valor e
identidad a la marca, siempre y cuando esta esté alineando realmente lo que hace y lo que
siente, como acttia y como lo hace conforme a sus valores, siendo auténtica, coherente e integra
con su proposito (Fernandez-Gémez et al., 2023).

2. Metodologia

Partiendo del marco tedrico y con los datos aportados por informes del sector, como
Approaching the future de Corporate Excellence (2024) o Propdsito Ma Non Troppo de Prodigioso
Volcan (2021), esta investigacion desarrolla una metodologia que extrae datos tanto
cualitativos como cuantitativos mediante el Panel de Expertos o Método Delphi, que permitira
alcanzar el objetivo de la investigaciéon a través de las respuestas y opiniones de 28
profesionales provenientes del mundo empresarial y académico. Los mismos han dado
respuesta a dos encuestas de preguntas tanto abiertas como cerradas, con el fin de vislumbrar
el papel que adquiere el propodsito en la empresa del siglo XXI como parte de su esencia y de
su estrategia, asi como los principales retos del mismo.

Entre los diferentes métodos de prospectiva aplicables, destacan los que giran en torno a la
consulta a expertos (Rodriguez, 2010). Estos métodos nos permiten conocer la evolucién de
diferentes factores del entorno y la interaccion entre los mismos, permitiéndonos entrever
tendencias futuras en el sector objeto de la investigacion. La informacién proviene en este caso
de un grupo de personas de conocimiento especializado en la materia investigada, ofreciendo
asi visién confiable y actualizada de la misma. En la aplicaciéon del método Delphi, se procede
a presentar diferentes cuestiones al grupo de expertos seleccionado para obtener, a través de
varias rondas, las estimaciones de los mismos, con el objetivo de obtener cierto consenso, pero
siempre ofreciendo la maxima autonomia de los participantes. De esta forma, la capacidad de
prediccion del panel de expertos se concentra en el empleo sistemético de un juicio intuitivo,
emitido por un conjunto de expertos. Es decir, mediante cuestionarios sucesivos a expertos,
tienen lugar convergencias de opiniones que permiten deducir eventuales consensos
(Rodriguez et al., 2010).

Esta metodologia se convierte en la mas idonea para esta investigacion por el reciente auge del
concepto del propésito en las organizaciones, asi como por la necesidad de asentar las bases
para el tratamiento y entendimiento de conceptos intangibles para las empresas. De esta
manera, el panel de expertos es una herramienta rigurosa y objetiva que resulta imprescindible
para descubrir la relevancia del propdsito en el sector empresarial, asi como para aportar
informacion necesaria sobre tendencias y el escenario futuro que puede entreverse en torno a
este término (Reguant y Torrado, 2016).

En este caso, se disefiaron dos rondas de preguntas a las que fueron sometidos los expertos,
siendo la segunda construida a partir de las respuestas ofrecidas por la muestra durante la
primigenia, para obtener asi resultados coherentes y despejar las incégnitas que pudieran
surgir al respecto. Para extraer los resultados de las preguntas cerradas, se ofreceran los
porcentajes de respuestas, mientras que para plasmar las respuestas a las cuestiones abiertas
se plantean tres variables: respuestas clave mas repetidas - siendo divididas en frecuencia alta
(con una repeticién por parte de mas del 25% de los expertos) y frecuencia moderada (con una
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repeticiéon de mas del 10% por parte de la muestra)-, tendencias relevantes identificadas
(destacando las ideas mas determinantes para el objetivo del estudio) y conclusiones (a partir
de todas las respuestas aportadas por los expertos).
Las cuestiones planteadas responden a las siguientes tematicas:

- Concepto del propésito.

- Relevancia del proposito para las organizaciones y la sociedad.

- Medicién del propésito.

- Debates y desafios del proposito.
Los cargos desempefiados por los profesionales que conforman la muestra son diversos, pero
especializados en el dmbito de la comunicaciéon corporativa, la gestiéon de intangibles o el
proposito. Desde Chief Executive Officers, directores de sostenibilidad, directores de
comunicacion, directores de marca, responsables de RSC o directores generales, hasta diversos
profesores e investigadores procedentes de diferentes universidades expertos en la materia
abordada.
Garantizando su anonimato, a continuacién, se muestran las empresas de las que proceden:

Tabla 1.

Profesionales que integran el panel de expertos

Experto Empresa Experto Empresa
El1 Corporate Excellence E15 Mazzin
E2 Comisuras El6 Comuniza
E3 Prodigioso Volcan E17 EAE Business School
E4 Innuba E18 Universidad de Salamanca
E5 Innuba E19 ESIC
Universidad Complutense E20 Adjinn Control & Andlisis
E6 .
de Madrid
E7 Universidad Pontificia de E21 Universidad Isabel I
Salamanca
E8 &Beyond E22 Universidad de Navarra
9 Spirit Happiness First | E23 Club Excelencia en Gestion
Consultant
E10 Gravita E24 CANVAS Estrategias Sostenibles
E11 Reale Seguros E25 EAE Business School
Oficina RSE Junta de E26 Universitat Internacional de
E12
Extremadura Catalunya
E13 Bodegas Valduero E27 Masterbrand
Fl4 Masmovil E28 Universidad Pontificia de
Salamanca
Total 28 EXPERTOS

Fuente: Elaboracién propia (2024).
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3. Resultados

En primer lugar, en lo que se refiere a la definicion del propésito, casi la totalidad de los
expertos (92,3%) lo considera el sentido de la organizacién. Esta afirmacién va seguida por
otras que indican que el propésito es un elemento diferenciador entre empresas (apoyada por
el 65,4%), el objetivo principal de una organizacién (votada por el 61,5%), el conjunto de
valores que representa una empresa (segtn el 42,1%) o el eje sobre el que se erige la RSC
(30,8%).

Aunque en menor medida, hay definiciones asignadas al propésito por los expertos que huyen
del sentido mas humanistico del concepto, tales como que el propédsito es una declaracion de
intenciones (23,1%), un instrumento corporativo para optimizar la reputacién de una marca
(11,5%), una herramienta de comunicacién (7,7%) o un claim publicitario para la empresa
(3,8%). Todos descartan que se trate de la proyeccion de imagen de marca para una empresa.

Los expertos fueron invitados a aportar su propia definiciéon del propdsito y se repiten
principalmente conceptos como: la “razén de ser” o el “para qué” de una organizacion, faro o
guia estratégica que alinea objetivos de una empresa y orienta sus acciones y aportacién a la
sociedad, mas alla del beneficio econémico. Todos los expertos otorgan relevancia al concepto,
haciendo hincapié en el sentido de la organizacién ligado a un impacto positivo social, lo cual
nos lleva a afirmar el imprescindible papel que el propésito juega en las organizaciones
actualmente.

Al abordar la diferencia del concepto con respecto a otros utilizados tradicionalmente en el
sector como vision y mision, los expertos hablan de misién como el “qué”, visién “cémo” y
proposito “por qué”. Hacen referencia también a que no pueden existir unos sin otros y que
deben estar alineados y ser coherentes entre si. Otros apelan a la temporalidad, haciendo
alusién al propésito como un “suefio” a largo plazo, mientras que la visiéon o misién deben
adaptarse al contexto y evolucién de la compafiia. También existe la creencia de que la misién
se ha sustituido por el propésito, siendo este Gltimo menos corporativo y antiguo y mds
trascendental, yendo més all4 de la actividad de la organizacion.

Todos los expertos consideran necesaria la definicién de un propésito por parte de cualquier
tipo de organizacion. En una valoracién de 1 a 5, el 75% lo considera muy necesario (valoracion
5) y el 25% bastante necesario (valoracion 4). Algunos matizan que este propdsito no debe ser
siempre de ayuda social o relacionado con los ODS, como se ha generalizado en los tltimos
tiempos, que se ha tendido a la grandilocuencia y que es un error separar propésito de la
actividad de la compafiia.
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Figura 2.

Dependencia del propdsito de la capacidad econdmica
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

E1 92,9% considera que la definiciéon del propdsito no depende de la capacidad econémica de
las organizaciones, frente al 7,1% que silo cree. La mayoria apela a que la definicion no cuesta
dinero, sino su aplicacién y que, por ello mismo, hay que ser realista en la definiciéon del
proposito, asumiendo el alcance que tiene una organizaciéon. Otros consideran que todas las
empresas tienen un propésito, aunque atin no lo hayan descubierto; que startups y pequeiias
empresas precisamente tienen més claros sus propdsitos; que la capacidad econémica no afecta
a la ambicién, sino a los tiempos de aplicacion; o que el porqué de una organizaciéon no
depende de su renta, en todo caso afecta a su capacidad para conseguir lo que se propone. Uno
de los expertos aporta una reflexion clave en relacién a este aspecto: “No es un tema de
capacidad econémica, sino de ambicién. Hay grandes empresas con marcas pequefias y a la
inversa” (E16).

De este cruce de respuestas, se extrae la necesidad de definir un propésito por parte de
cualquier tipo de organizacién, independientemente de su tamafio o capacidad econémica,
aunque si que los recursos que tenga a su alcance podrdn determinar la activaciéon de su
proposito.

Figura 3.

Discursos generalistas en el propdsito
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11(39,3 %) 11 (39,3 %)

4 (14,3 %)

2(7,1%)

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Por otro lado, abordando la definicién del propésito, segiin los expertos hay una clara
tendencia a utilizar narrativas generalistas en los propdsitos para intentar conquistar al mayor
namero de consumidores. En una escala Likert de 1 a 5, el 39,3% (puntta 3) cree que los
discursos son generalistas, otro 39,3% bastante generalistas (puntta 4) y el 14,3% muy
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generalistas (puntta 5), frente al 7,1% que considera que la narrativa de los propésitos es poco
generalista (puntta 2). Ninguno de los expertos las considera nada generalistas.

Al preguntarles por como se debe preguntar un propdsito sin caer en el greenwashing, los
expertos apelan a hacerlo desde la autenticidad, coherencia e integridad. También hablan de
transparencia, legitimidad, humildad o consciencia de todo lo que se ha comunicado
previamente, para estar alineados. El greenwashing se da cuando se comunica, pero no se activa
el proposito, manifiestan algunos de los expertos.

Figura 4.

Durabilidad del propésito

@ Mantenerse intacto

@ Ser adaptado conforme surjan nuevas
tendencias y necesidades

Fuente: Elaboracién propia (2024).

En cuanto a la durabilidad del propésito, el 32,1% de los expertos considera que el propdsito
debe mantenerse intacto, mientras que el 67,9% cree que este debe adaptarse a las nuevas
tendencias y necesidades que surjan. Existe en esta cuestion una divisién entre el criterio de
los expertos, entre los que si consideran que el propésito debe mantenerse intacto, algo que
difiere de la verdadera demanda social, pues actualmente la sociedad busca y espera la
adaptacion por parte de las organizaciones a lo que esta necesita en cada momento.

En respuesta a las aportaciones positivas que ofrece el propoésito a las empresas, los expertos
aportan algunas como la diferenciacién en el posicionamiento, la confianza del usuario, la
atraccion del talento, la claridad estratégica, la fuente de inspiracion, alinea objetivos de todos
los stakeholders, ser un ancla en tiempos de cambios acelerados, consciencia colectiva, favorece
y refuerza las relaciones con los publicos, facilita la toma de decisiones, facilita el desarrollo
pleno de la empresa o es una palanca para que las marcas se impliquen.

En cuanto a las negativas, se vislumbran las siguientes en sus respuestas: confusién de marca,
generacion de falsas expectativas, greenwashing, el empleo del propésito meramente como un
eslogan, no ser coherentes entre lo que se dice y lo que se hace, narrativas inauténticas y todo
aquello que pueda surgir cuando no hay coherencia con la realidad de la empresa. Destaca
una de las respuestas: “el mayor riesgo es lo que Kolster define como Hero trap, esa sensacion
de salvar al mundo por el consumo, que no deja de ser una reinvencioén del consumismo”
(E28).
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Figura 5.

Brecha generacional y proposito

®si
® No

Fuente: Elaboracién propia (2024).

En cuanto a la preparacién de los ptiblicos para poder valorar a las empresas con proposito, el
52,2% de los expertos opina que no lo estdn, mientras el 47,8 % considera que si. En relacién a
este punto, se pregunta a los expertos si consideran que existe una brecha generacional a la
hora de valorar el propodsito, a lo que el 62,5% responde que si. Entre las respuestas
desarrolladas que ofrecen en este aspecto, destacan las nuevas generaciones como mas
conscientes y formadas en materia de impacto social o medioambiente, asi como el cambio en
las prioridades de la sociedad.

También se aborda el publico interno de la organizacién, ;debe una empresa contratar
Unicamente a personas alineadas con su propdsito?

Figura 6.

Empleados con propdsito

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El 62,5% de los expertos opina que asi deberia ser, frente al 37,5% que no considera que todos
los empleados que tenga que contratar una empresa deban estar alineados con el propésito de
la misma. De nuevo, hay un alto porcentaje de los encuestados que difiere de la mayoria en
esta cuestion.
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Se aborda, por otro lado, la medicién del propésito, pues se pregunta a los expertos si creen
que actualmente este se mide en las organizaciones. En una valoracién de 1 a 5, siendo 1 nada
y 5 mucho, el 4,2% puntta 1, el 41,7% de los encuestados otorgan un 2, un 37,5% punttan 3,
un 12,5% un 4 y un 4,2% un 5. Al desarrollar sus criterios, la mayoria considera que, atin
existiendo ya algunas herramientas y modelos para medir el propésito, la medicién a menudo
es insuficiente y superficial.

Por ultimo, en cuanto a la percepcion del concepto de propésito y los debates que surgen en
relacion al mismo, los expertos muestran diferentes inquietudes. Muchos consideran que uno
de los principales retos est4 en la medicion del impacto y evaluacién del mismo.

Para plasmar de forma concreta los resultados cualitativos, se han creado las Tablas 2, 3y 4,
que incluyen las claves extraidas de las respuestas mas repetidas, las tendencias relevantes
identificadas y conclusiones del cruce de respuestas de todos los expertos.

Tabla 2.

Resultados cualitativos

Tendencias relevantes

Cuestion Respuestas clave mas Comdleiomes
repetidas identificadas
Definicién FRECUENCIA DE REPETICION 1. Elemento esencial en la Razén de ser / Propésito:
aportada de ALTA: direccion y en la guia Definido como la razén
proposito por 1. Larazon de ser de una empresa. estratégica. fundamental de la existencia
los expertos 2. Elsentido de una organizacion. 2. Conexién con stakeholders.  de la organizacion, influye en
3. Impacto y contribucién social. 3. Legitimidad social. la identidad y el sentido.
4. Mas alla del lucro. 4.  Valor compartido. Impacto y contribucién
5. Convergencia en las social: El proposito debe
FRECUENCIA DE REPETICION definiciones aportadas. reflejar una contribucién
MODERADA: positiva a la sociedad,
1. Valores y direccion. creando un valor
2. Identidad y misi6n. compartido.
Valores y misién:
Proporciona la base de los
valores fundamentales y la
misién de la organizacién,
sirviendo como guia
estratégica.
Relacién FRECUENCIA DE REPETICION 1. Propésito: razon de ser de Propésito, misién y
entre los ALTA: la organizacién. El porqué.  visién son componentes
conceptos de 1.  Existe una relacion Continuo y arraigado a la interrelacionados y
proposito, complementaria entre los compaiiia. complementarios en la
mision y conceptos. 2.  Misién: Se refiere a las estrategia organizacional.
vision 2. Conceptos fundamentales para acciones concretas y Propdosito establece el marco
guiar la estrategia. objetivos especificos que la ~ fundamental, mientras
3. Impacto significativo del organizacion realiza para que mision y visién detallan
propdsito sobre misién y vision. cumplir su propdsito. El el camino y la aspiracion.
Su alcance es mas amplio y qué y el como. Corto- Temporalidad, alcance y
holistico. medio plazo con objetivos ~ enfoque son las principales
FRECUENCIA DE REPETICION concretos y medibles. diferencias entre estos
MODERADA: 3. Vision: la aspiracién futura  conceptos.
1. Evoluciony crecimiento del de la organizacion, lameta ~ Propoésito inspira y guia
propasito frente a las otras. a largo plazo hacia la cual la misién y visién, formando
se dirigen sus esfuerzos. la base para una estrategia
Hacia dénde. Proyecci6én coherente y alineada.
de un futuro deseado a
largo plazo.
Necesidad de = FRECUENCIA DE REPETICION 1. Integracién en misién o Necesidad universal de

cualquier tipo
de empresa de
tener
propdsito

ALTA:
1. Necesidad universal entre las
empresas de contar con proposito.

vision, sin ser estos
separados.

propésito es la categoria
predominante, reflejando la
opinién general de que todas



Dependencia
de la
definicién del
proposito
segln
capacidad
econdmica de
la empresa

2. El propésito como elemento
beneficioso.

FRECUENCIA DE REPETICION

ALTA:

1.  El propésito es independiente a
la capacidad econémica de una
empresa.

2. Destacan la importancia de la
voluntad, valores, y cultura sobre
la capacidad econémica en la
definicion del propésito.

FRECUENCIA DE REPETICION

MODERADA:

1. Lacapacidad econémica puede
influir no tanto en la definicién,
pero si en la aplicacion del
propdsito.

2. Lacapacidad econémica puede
afectar en su alcance.

Fuente: Elaboracién propia (2024).

Tabla 3.

Resultados cualitativos (continuacion)

(Coémo
definir un
proposito sin
caer en
greenwashing?

¢/Qué brecha
generacional
existe en
cuanto a la
valoracion del
propésito?

¢Como puede
optimizarse la
conciencia de
la poblacion
respecto a la
necesidad de
que las
empresas
funcionen
desde el
proposito?

FRECUENCIA DE REPETICION

ALTA:

1. Con transparencia y autenticidad.

2. Siendo consistentes en las acciones
que se implementan, alineando
acciones y comunicaciéon

FRECUENCIA DE REPETICION

MODERADA:

1. Actuando y no solo comunicando,
con evidencias concretas.

2. Evidencia en los hechos

FRECUENCIA DE REPETICION

ALTA:

1. Mayor valoracién por las
generaciones jovenes.

2. Mayor conciencia y
sensibilizacién entre las nuevas
generaciones.

3. Cambio en las expectativas
sociales.

FRECUENCIA DE REPETICION

MODERADA:

1. Desconexion de las generaciones
mayores.

2. Los jovenes tienen otras
prioridades.

FRECUENCIA DE REPETICION

ALTA:

1. Mediante educacién y formacion.

2. Experimentando un cambio
cultural en la percepcion de las
empresas entre la ciudadania.

3. A través de casos reales de
empresas que operan conforme a
su proposito.

4. Con comunicacién y publicidad.

Destaca el desafio que
existe en cuanto a la
definicion del propésito.
Cualquier empresa,
independientemente de su
tamafio, tiene propdsito
(aunque algunas no sean
conscientes de ello).

Toda organizacién puede
definir y ser inspirada por
un propdsito, con o sin
presupuesto.

Hay que centrarse en el
impacto real y tangible del
proposito de la
organizacion.

Resalta la importancia de
evitar exageraciones o
promesas vacias.

Las generaciones mas
jovenes (Millennials, Gen Z,
Alphas) valoran y exigen
mas el propésito de las
empresas.

Cambios en sus
expectativas respecto al
impacto social y
medioambiental de las
empresas.

La brecha generacional no
es sobre la valoracién del
propésito en si, sino sobre
las prioridades en
comparacién con otros
factores decisivos.

La educacién y formacién
son vistas como esenciales
para optimizar la
conciencia sobre la
necesidad de que las
empresas funcionen desde
el proposito.

Las leyes y politicas
publicas pueden jugar un
papel clave en promover la
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las empresas deben tener un
propésito definido.

Propdsito como elemento
fundamental: La mayoria ve
el propésito como un
elemento independiente de la
economia, arraigado en la
identidad y valores de la
empresa, aunque su
implementacién y alcance si
pueden verse afectados por
los recursos disponibles.
Propésito para todas las
empresas: El propésito es
universal y debe estar
presente en todas las
empresas, sin importar su
tamario.

La mayoria de las respuestas
destacan la importancia de
ser transparentes, auténticos
y consistentes en la
comunicacién del propdsito,
respaldando las
declaraciones con hechos y
evitando exageraciones.

La comunicacién del
proposito debe reflejar
acciones reales y tener un
impacto tangible para evitar
percepciones de
greenwashing.

Una de las respuestas de los
expertos resume a la
perfeccion la suma de
respuestas obtenidas en esta
cuestion: «Los baby boomers
piensan que el proposito es
solo marketing, los X
piensan que es la mision de
la empresa, los Millennials
lo entienden, los Z y Alphas
lo exigen (E2)».

Las respuestas destacan la
importancia de la educacién,
la comunicacién efectiva y la
legislacién para optimizar la
conciencia de la poblacion
sobre la necesidad de que
las empresas funcionen
desde el propésito.



¢Coémo se
mide el
proposito?

FRECUENCIA DE REPETICION
MODERADA:

1.

2.

Mediante legislacién y politicas
publicas.

Con transparencia y reportes de
impacto y sostenibilidad.

FRECUENCIA DE REPETICION
ALTA:

1.

Uso de KPIs y otras métricas
especificas para medir el
proposito.

Herramientas y modelos
especificos desarrollados para
medir el propdsito.

Medicién a través de métricas de
ESG (Environmental, Social and
Governance) y reputacién.

FRECUENCIA DE REPETICION
MODERADA:

1.

La medicion del propésito es
insuficiente o se centra en
métricas superficiales.

Falta de criterios o estandares
concretos para medir el proposito.

Fuente: Elaboracién propia (2024).

Tabla 4.

Resultados cualitativos (continuacion)
FRECUENCIA DE REPETICION

(Qué
aportaciones
positivas y
negativas
tiene el
proposito
sobre las
empresas del
siglo XXI?

Opiniones
sobre el
concepto y
debates que
surgen hacia
el mismo y su
futuro

ALTA:

1. Ayuda a diferenciar y posicionar
la marca en el mercado.

2. Genera confianza y lealtad entre
usuarios y consumidores.

3. Atrae y retiene el talento.

4.  Falta de credibilidad si no se
alinea con acciones.

5. Sumal uso puede llevar a
confusion.

FRECUENCIA DE REPETICION

MODERADA:

1. El propésito proporciona claridad

5.

y direccion estratégica a la
empresa.

Favorece la innovacién y la
competitividad.

Contribuye positivamente a la
sociedad y el medioambiente.

Si es muy rigido, puede limitar la
capacidad de adaptacion de la
empresa.

Desafios de implementacion.

FRECUENCIA DE REPETICION
ALTA:

1.

El propésito es visto como
fundamental para las empresas y
una herramienta poderosa.
Desencanto con la forma en la que
se esta utilizando el concepto.

Es necesario medir el impacto del
proposito, asi como su
implementacion.

importancia del propdsito
en las empresas.

3. Esnecesario un cambio
cultural para redefinir el
papel de las empresas en la
sociedad, enfocandose en el
impacto social y
medioambiental.

1. Existen diversas
herramientas y modelos
especificos disefiados para
medir el propdsito, aunque
su implementacién no es
universal.

2.  Se demanda un enfoque
mas holistico y basado en
datos para medir el
proposito.

1. El propésito ayuda a
posicionar a la organizacion,
generando confianza, atrayendo
talento y guiando la direccién
estratégica.

2. Favorece ademads la
innovacién y la competitividad,
atrayendo y reteniendo el
talento.

3. Ademas, contribuye
positivamente a la sociedad y el
medioambiente.

4. Riesgos de caer en
greenwashing.

1. El propoésito como elemento
central para la transformacion y
diferenciacion de las empresas.
Es una herramienta estratégica
poderosa, pero solo cuando se
integra auténticamente en la
cultura y las acciones de la
empresa.

2. Preocupaciones sobre la
autenticidad y banalizacién del
concepto.
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También se enfatiza la
necesidad de un cambio
cultural y una mayor
transparencia para ganar
credibilidad y confianza.

Las respuestas indican que,
aunque existen diversas
herramientas y modelos para
medir el propésito, la
medicién a menudo es
insuficiente y superficial.

Se destacan los enfoques
basados en KPIs, métricas de
ESG y reputacién, pero hay
una clara necesidad de
desarrollar estandares
concretos y enfoques mas
holisticos basados en datos.

Las respuestas destacan tanto
los beneficios significativos
como los riesgos asociados
con la integracién del
proposito en las empresas del
siglo XXI.

Mientras que el propdsito
puede ser una poderosa
herramienta para
diferenciacion, atraccion de
talento y direccion
estratégica, también presenta
desafios como la posible
falta de credibilidad y el
riesgo de inmovilizaciéon
estratégica si no se gestiona
adecuadamente.

Las respuestas destacan la
importancia del propésito y
su potencial como
herramienta estratégica, pero
también subrayan los
desafios y debates en torno a
su autenticidad y medicién.

Para avanzar, es esencial una
mayor profesionalizacion,
colaboracion educativa y un
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Autenticidad vs marketing:
debate en torno al propédsito como
una herramienta de marketing.
Necesidad de que el sector
empresarial y la academia se
alineen para afianzar y consolidar
el propésito.

FRECUENCIA DE REPETICION
MODERADA:

1.

Propdsito social vs otros tipos: un
debate a tratar para seguir
asentando los pilares del
proposito corporativo.

Existe una necesidad de
profesionalizar y estandarizar el

3. El propésito no debe ser solo
una herramienta de marketing,
sino una guia auténtica para la
organizacion.

4. Surge un debate sobre si el
proposito debe tener un enfoque
social o no.

5. Es necesario profesionalizar y
estandarizar el enfoque hacia el
proposito, con directrices claras
y un cédigo ético.

6. La colaboracion entre
academia y empresas es vital
para ensefiar y valorar el
proposito de manera efectiva.

enfoque hacia la
transparencia y coherencia.
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enfoque hacia el propésito.

Fuente: Elaboracién propia (2024).

4. Discusion

De la misma forma que autores como Barber (2019), Rodriguez (2020) o Craig y Snook (2019),
la gran mayoria de los expertos considera el propdsito un concepto con fuerza y relevancia, un
elemento de transformacién y diferenciacién que permite crear valor para todos los puablicos.
Sin embargo, destacan el riesgo de que este pueda derivar en greenwashing y discursos
generalistas; por ello debe huirse de su uso como herramienta de marketing; es un concepto
que permite ir al ntcleo mas ético de la organizacién, velando por el bienestar social y huyendo
del salvaje materialismo puramente financiero al que se ha asistido en las tltimas décadas,
coincidiendo esta idea con la de los autores Henderson y Van Den Steen (2015).

Algunos creen que se debe profundizar mas en la relacién entre el propésito personal y el de
la organizacién, apelando a la responsabilidad de los empleados y a la necesidad de aplicar
procesos de seleccién coherentes con el propésito para retener talento vinculado y coherente
realmente con los valores y el propésito de la organizacién. Los resultados vislumbran, tal y
como defiende Ruiz (2021), que los stakeholders deben estar alineados con el propésito.

Otro debate surge sobre si todas las organizaciones deben tener un propésito social, pues
algtn experto, en contraposicion a la postura defendida por Hsieh et al. (2018), considera que
muchas pueden tener un propdsito, pero que este no persiga un impacto social, eso si, sin tener
nunca un impacto negativo, pues eso ya se ha convertido en un deber en la actualidad. Adn
teniendo esto en cuenta, manifiesta que aquellas empresas que tengan un propdsito social, en
linea con las aportaciones de Donaldson y Walsh (2015), seran aquellas que deberédn crecer,
cambiando el paradigma empresarial liderando el cambio y sus mercados.

Los resultados revelan, de acuerdo con los resultados de Approaching the future 2024 (Corporate
Excellence, 2024), que existen grandes retos respecto a la medicion del propésito, pues los
expertos se preocupan por la carencia de profesionalizacién que existe en la activacion,
medicién y gestion del prop6sito, méas alla de su apariciéon en una memoria anual o en una
pagina web, pues muchas empresas definen un propésito porque asi lo exige el mercado sin
preguntarse qué significa esto realmente.

También se apela a que el propésito deberia funcionar como KPI en las variables de los salarios
de los directivos y que habria que dejar de hablar de propoésito de marca y hacerlo de propésito
de compania. Muchos estan de acuerdo en la necesidad de que el propésito se traduzca en
acciones tangibles que generen un impacto positivo tanto a la empresa como a la sociedad.
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Otros expertos consideran que uno de los problemas del concepto es que el debate lo
monopolizan las empresas con mas poder econémico, pero con menos posibilidades de tener
un proposito auténtico y coherente, mientras que otras empresas que lo hacen realmente bien
no utilizan la narrativa del propdsito.

En sintonia con las ideas de Quinn y Thakor (2018) sobre la importancia de que todos los
publicos de una compaiiia entiendan y compartan el proposito, incluidos los compradores o
usuarios, los resultados muestran que existe de forma generalizada una preocupacién por la
valoracién que puedan hacer del propésito los consumidores, pues existe un verdadero
desconocimiento por parte de profesionales provenientes de diferentes sectores sobre el
concepto. El concepto ha sido adoptado de forma veloz por muchas empresas, pero hay que
valorar su activacion. Es necesaria la colaboracién entre la academia y el sector empresarial en
global que permita introducir y valorar los intangibles de forma transversal, si no sera
imposible la implantacion real de nuevos modelos de negocio.

5. Conclusiones

Si algo resulta incuestionable tras este estudio es la relevancia y presencia que adquiere el
proposito en la gestion de las organizaciones del siglo XXI. A través de la revision aportada en
el marco tedrico sobre el concepto, asi como de las opiniones de los expertos en el sector que
se recogen en el estudio, se extraen diferentes conclusiones.

En primer lugar, el propésito se erige como la razén de existir de las organizaciones, el sentido
que debe iluminar el resto de sus acciones como una guia estratégica que difunda los valores
compartidos por la empresa. Este concepto no suprime otros como misién o vision, sino que
deben interrelacionarse, teniendo en cuenta que el propodsito debe inspirar al resto,
estableciendo el marco fundamental.

Su magnitud en las empresas responde a las aportaciones positivas que puede generar, desde
un posicionamiento definido e identificativo para la organizacién, hasta la confianza con sus
publicos, pasando por otras como la retencién del talento, el favorecimiento de la innovacion
y la competitividad y, por supuesto, la contribucién positiva a la sociedad y al medioambiente.
Sin embargo, también se identifican aportaciones negativas en torno al propésito, por ejemplo,
si este es muy rigido, puede limitar y condicionar demasiado la estrategia de la compafia.
También este puede caer en el greenwashing a través de narrativas generalistas que nunca
llegan a traducirse en acciones reales, generando desconfianza y descrédito. Para evitar esto,
las empresas deben comunicar el impacto real y tangible del propésito de la organizacién,
evitando exageraciones o promesas vacias.

En segundo lugar, la necesidad de contar con un propésito es universal, pues este no depende
del tamafio o la capacidad econémica de una empresa y puede generar beneficios
independientemente de estas caracteristicas. Lo que verdaderamente adquiere relevancia en
la definicién del propésito es la voluntad, los valores y cultura de la compania. Si bien es cierto
que, a la hora de activar el propésito a través de diferentes acciones, las organizaciones si
dependeran de los recursos que tengan a su alcance; es aqui donde puede influir realmente su
capacidad econémica.

Por otro lado, partiendo de que la mayoria de los expertos detecta una falta de formacién por
parte de los ptiblicos para valorar el propédsito, cabe destacar la identificacién de una brecha
generacional que no solo se traduce a través de los cambios aspiracionales que se detectan en
la sociedad, también lo hace mediante la conciencia y la valoracién de los intangibles. Las
generaciones mas jovenes (Millennials, Gen Z, Alphas) valoran y exigen més el propdsito en las
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empresas. Son mas conscientes del impacto medioambiental, de los derechos, los limites...y
sus prioridades difieren a las de generaciones anteriores.

Es necesaria la optimizacion en este sentido, pues el publico debe saber valorar a aquellas
organizaciones que acttian de forma ética y responsable con sus valores y con la sociedad. Para
ello, resulta esencial la educacién y formacién, asi como leyes y politicas publicas que
promuevan la importancia del propodsito en las companias. Necesitamos experimentar un
cambio cultural de forma generalizada para redefinir el papel de las empresas en la sociedad
actual, otorgando al impacto social y medioambiental la relevancia que tienen.

En cuanto a la medicion del propésito, nos enfrentamos a un gran reto, pues a pesar de surgir
algunos modelos y herramientas de medicién, la mayoria de los expertos estd de acuerdo con
que la medicién del propésito es escasa. Hay una clara necesidad de desarrollar estandares
concretos y enfoques mas holisticos basados en datos que se sumen a los KPIs y las métricas
en materia de ESG ya existentes. Entre los modelos de medicién, ya introducido en el marco
tedrico de este estudio, destaca el Purpose Strength Model.

Por dltimo, en cuanto a los desafios y debates que surgen en torno al propésito, partiendo de
su poder como herramienta para las organizaciones, caben destacar retos como el desencanto
que puede estar generando el concepto por el uso de narrativas generalistas e inciertas,
utilizdndose mas el propdsito como una herramienta de marketing que como el faro que guia
a la empresa; la necesidad de que la academia y la profesién trabajen para asentar de forma
eficaz las bases del concepto, afianzando y consolidando el propésito en las organizaciones; la
activacion del propésito por parte de las empresas, sin que este sea un mero discurso; el debate
sobre si el propdsito debe ser o no social; o la formacién que debe recibir la sociedad para
poder valorar de forma coherente a las organizaciones que cuentan con un propésito y ademas
lo activan.

Todos estos puntos abren un horizonte plagado de nuevas lineas de investigaciéon. En primer
lugar, orientadas hacia las narrativas en la definicién del propésito de las organizaciones. En
segundo lugar, investigaciones que atinen a profesionales de la academia y la profesion para
asentar las bases del concepto, proponiendo modelos de activaciéon del propésito en las
empresas. También es necesario investigar en materia de medicion del propésito,
comprobando cémo estdn abordando esta cuestion las empresas y estableciendo nuevas
herramientas que permitan unificar y establecer un modelo de medicién transparente y veraz
del mismo. Es interesante también abordar si el propésito debe ser o no social mediante una
investigacion cualitativa que proporcione criterios objetivos para resolver este debate. Por
ultimo, resulta esencial conocer de qué forma valora el ptblico a las empresas con propdsito
para trabajar en programas de formacién que permitan que la sociedad valore y reconozca a
las empresas con proposito.
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