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Proyecto Investigador: ‘De la Señal a la Credibilidad en Sostenibilidad’

Desarrollar y validar un marco integrado, desde el 

marketing de servicios, que explique y mida cómo las 

señales de sostenibilidad/ODS se transforman en 

credibilidad percibida y, a partir de ella, en confianza 

y relación con el cliente, utilizando el sector bancario 

como contexto empírico.

Objetivo principal

El proyecto pone un enfoque 

especial en el sector 

bancario para examinar las 

percepciones de 

sostenibilidad.

Sector de interés

Este proyecto se centra en cómo 

los consumidores evalúan la 

sostenibilidad mediante la 

contribución a los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS) en 

servicios digitalizados.

Enfoque del proyecto
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Sostenibilidad/ODS: marco dominante en la comunicación corporativa y en la agenda regulatoria (Berrone et al., 2023; Lee y
Zhou, 2022; Minutiello et al., 2024).

Problema: proliferación de mensajes “responsables” + riesgo de greenwashing ⇒ escepticismo y posible reacción adversa
(De Jong et al., 2018; Viererbl y Koch, 2022; Walter et al., 2024).

Pregunta central: no se trata de si la sostenibilidad importa, sino cómo se convierte en credibilidad para el consumidor.

Credibilidad percibida: juicio de veracidad y coherencia bajo incertidumbre.

Sector: servicios digitalizados ⇒ alta incertidumbre/asimetría informativa ⇒ el consumidor depende de señales (KPIs,
certificaciones, evidencia).

Brechas: 

(1) qué compone la credibilidad (umbrales mínimos); 

(2) Digitalización como “canal” o “facilitador”, pero en realidad reconfigura los criterios de juicio + fricciones
(emociones); 

(3) desconexión oferta–demanda (señales vs validación).
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Proyecto Investigador: ‘De la Señal a la Credibilidad en Sostenibilidad’



Estudios propuestos: breve introducción
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Proyecto Investigador: ‘De la Señal a la Credibilidad en Sostenibilidad’

Capa “OFERTA”: contextualiza 
el juicio del consumidor: qué 
señales publican los bancos y 

con qué calidad, para 
contrastar coherencia/ajuste 

con lo que el consumidor 
considera creíble.

Estudio 4 

“Señales del lado de la 

oferta: análisis longitudinal 

de los informes sobre los 

ODS en el sector bancario”

contextual–triangulador

Estudio 1 

“Construcción de sentido 

(sensemaking) del consumidor 

sobre las contribuciones a los ODS 

en servicios esenciales 

digitalizados”

nivel operacional 

Estudio 2 

“Desarrollo y validación de 

escalas de credibilidad 

percibida y señales de 

sostenibilidad”

metodológico y habilitador

Estudio 0

modelo cualitativo 
preliminar (GIOIA)

Estudio 3 

“Análisis cuantitativo del 

modelo de credibilidad 

percibida de las 

contribuciones a los ODS en 

servicios esenciales” 

confirmatorio – explicativo 

Capa “DEMANDA”: desarrolla un marco centrado en el consumidor para explicar la formación de credibilidad en 
servicios digitalizados.



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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“Del Insight a la 
Evidencia en 
Marketing”

Análisis sobre cómo los consumidores juzgan la credibilidad de los ODS en el sector de servicios de baja observabilidad.

Brechas principales:

 Escasa comprensión de cómo los consumidores evalúan la credibilidad de las declaraciones sobre los
ODS.

 Déficit de investigación en contextos de servicios de baja observabilidad.

 Insuficiente conocimiento sobre qué señales, mecanismos organizativos y prácticas de servicio hacen
visible una contribución sustantiva a los ODS.

 Desajuste entre la divulgación corporativa y la capacidad real de evaluación del consumidor.

 Conocimiento limitado sobre las interpretaciones económicas desde las que los consumidores
validan o descuentan los claims de los ODS.

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Análisis sobre cómo los consumidores juzgan la credibilidad de los ODS en el sector de servicios de baja observabilidad.

Puntos clave de la revisión teórica: 

 Los claims sobre los ODS se han extendido en la comunicación corporativa, pero esa difusión no se ha
traducido en una comprensión ni en una capacidad de evaluación equivalentes por parte de los
consumidores.

 Este problema se intensifica en los servicios, donde la sostenibilidad es menos tangible, menos
observable y más difícil de verificar que en contextos basados en productos.

 En consecuencia, los consumidores recurren a señales indirectas y a criterios simplificados para decidir
si una contribución a los ODS es creíble o mera retórica.

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Análisis sobre cómo los consumidores juzgan la credibilidad de los ODS en el sector de servicios de baja observabilidad.

Puntos clave de la revisión teórica: 

La credibilidad de las declaraciones sobre los ODS se explica mediante la Teoría de la Señalización y la
Teoría de la Atribución (complementarias).

la Teoría de la Señalización: permite explicar cómo las organizaciones intentan reducir la asimetría de
información cuando sus prácticas de sostenibilidad no son directamente visibles.

la Teoría de la Atribución: el punto central es que los consumidores no solo reciben señales, sino que
además infieren motivos  una misma señal puede producir juicios distintos según la atribución que
haga el consumidor sobre los motivos de la empresa.

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Preguntas de investigación:

RQ1: ¿Qué criterios utilizan los consumidores para juzgar si los claims de los bancos sobre los ODS son
creíbles?

RQ2: ¿A través de qué mecanismos organizativos y de servicio reconocen los consumidores que los bancos
están realizando una contribución a los ODS?

RQ3: ¿Qué interpretaciones económicas determinan que dichos claims y prácticas sean validados o, por el
contrario, cuestionados por los consumidores?

Por tanto, este estudio examina cómo los consumidores evalúan la credibilidad de los claims de los
bancos sobre los ODS, reconocen contribuciones significativas a los ODS y construyen
interpretaciones que, a través de una lente económica, llevan a validar o cuestionar tales claims y
prácticas.

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Contexto empírico: banca minorista.

Diseño: cualitativo (focus group).

Metodología: ‘Gioia-informed
abductive design’

Muestra: Consumidores adultos de los 
servicios bancarios (residentes en 
España). 

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

Gioia, D. A., Corley, K. G., & Hamilton, A. L. (2013). 
Seeking qualitative rigor in inductive research: Notes on 
the Gioia methodology. Organizational research 
methods, 16(1), 15-31.



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Evidencia en 
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Obtención de la información mediante FOCUS GROUP 

Preguntas centrales:

(A) Sobre las acciones del banco:

 ¿Qué acciones conoce que estén llevando a cabo actualmente los bancos para contribuir a la sostenibilidad en sus
dimensiones social, ambiental y económica?

 De las acciones mencionadas, ¿cuáles considera más relevantes de implementar y por qué?

 ¿Percibe que estas acciones responden a una motivación propia de la entidad bancaria o considera que pueden
deberse, principalmente, a presiones externas, cambios normativos o demandas sociales?

(B) Sobre la comunicación del banco en relación con estas acciones:

 ¿Considera que es importante para los bancos comunicar sobre las medidas que están implementando? ¿Por qué?
¿Algunos ejemplos?

 ¿Qué canales utilizan los bancos para ello? ¿Comunican de forma efectiva sobre las acciones que están llevando a
cabo?

 ¿Cree que los bancos pueden mejorar la comunicación? ¿Cómo?

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0

“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

Se adopta una lógica abductiva: del discurso de los participantes a la teoría, y de la teoría de nuevo a la interpretación.

Pasos a seguir:

1. Realización de cuatro focus groups.

2. Grabación, transcripción literal, anonimización y revisión de las sesiones.

3. Codificación inductiva centrada en el lenguaje de los participantes, generando conceptos de primer orden (1st-
order concepts) próximos al discurso original.

4. Comparación constante entre grupos para identificar regularidades y reagrupar esos conceptos en temas de
segundo orden (2nd-order themes).

5. Destilación de los temas en cinco dimensiones agregadas (aggregate dimensions) que explican cómo los
consumidores interpretan y juzgan la credibilidad de los claims bancarios sobre los ODS.

6. Presentación transparente de la progresión datos–teoría mediante la estructura Gioia:

1st-order concepts → 2nd-order themes → aggregate dimensions.

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

Ejemplos de 
codificación



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

Estructura de datos ‘GIOIA’



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

Estructura de datos ‘GIOIA’



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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“Del Insight a la 
Evidencia en 
Marketing”

Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

1st-order concepts → 2nd-order themes → aggregate dimensions (ADs)
AD 1: coherence-and-evidence as 

credibility

Los consumidores consideran creíbles los claims ODS cuando están alineados con las decisiones reales del banco,
respaldados por pruebas claras y atribuibles, y comunicados de forma concreta y cercana; en caso contrario, los
interpretan como marketing:

• [Banks]… providing financial or other support to companies or projects that are ethical or responsible, ... that truly
have a positive impact. (131F)

• [Instead of] ‘Hey, I'm really doing it,’ banks should say, ‘Look, we're reducing CO2 by investing in these companies’.
(61D)

• I don't read (the bank's emails) that much... I see them as advertising. (61F)

• There is a bit of a double morality here: ‘am I sustainable by conviction or am I sustainable for marketing purposes?’
Personally, I have my doubts that they (the banks) are sustainable by moral conviction. I think that in many cases it is
a marketing decision. (61F).



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

1st-order concepts → 2nd-order themes → aggregate dimensions (ADs)
AD 1 – AD 5: RESUMEN

El estudio muestra que la credibilidad percibida de los claims ODS en banca surge de una secuencia

interpretativa:

 primero se exigen condiciones básicas de coherencia, evidencia e inclusión;

 después se valora si existe una contribución sustantiva y humanamente implementada;

 finalmente, todo ello se juzga a través de una lente económica de desconfianza.



ESTUDIO 0
“Genuine Responsibility or Marketing Rhetoric? An Empirical Analysis of How Consumers Perceive the SDGs in Service Industries”
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Metodología GIOIA

De citas a constructos: Gioia De constructos a modelo: PLS-SEM

Marco de credibilidad percibida sobre los claims de ODS en servicios



Estudios propuestos: breve introducción

Capa “OFERTA”: contextualiza 
el juicio del consumidor: qué 
señales publican los bancos y 

con qué calidad, para 
contrastar coherencia/ajuste 

con lo que el consumidor 
considera creíble.

Estudio 4 

“Señales del lado de la 

oferta: análisis longitudinal 

de los informes sobre los 

ODS en el sector bancario”

contextual–triangulador

Estudio 1 

“Construcción de sentido 

(sensemaking) del consumidor 

sobre las contribuciones a los ODS 

en servicios esenciales 

digitalizados”

nivel operacional 

Estudio 2 

“Desarrollo y validación de 

escalas de credibilidad 

percibida y señales de 

sostenibilidad”

metodológico y habilitador

Estudio 0

modelo cualitativo 
preliminar (GIOIA)

Estudio 3 

“Análisis cuantitativo del 

modelo: señales → 

credibilidad → 

confianza/engagement; rol de 

digitalización y emociones” 

confirmatorio – explicativo 

Capa “DEMANDA”: desarrolla un marco centrado en el consumidor para explicar la formación de credibilidad en 
servicios digitalizados.
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Proyecto Investigador: ‘De la Señal a la Credibilidad en Sostenibilidad’



ESTUDIO 1 (nivel operacional)

“Construcción de sentido (sensemaking) del consumidor sobre las contribuciones a 

los ODS en servicios esenciales digitalizados: taxonomía de acciones y agrupación de 

los ODS” 

Preguntas de investigación:

RQ1. ¿Qué acciones concretas consideran los consumidores como prioritarias para que un banco contribuya
significativamente a cada ODS?

RQ2. ¿Qué dominios/dimensiones latentes organizan esas acciones cuando se analizan de forma agregada, y cómo
se relacionan con la adicionalidad percibida?

RQ3. ¿Cómo agrupan y priorizan los consumidores los ODS (y por qué lógicas), y qué patrones de consenso/vacío
emergen con implicaciones para legibilidad y credibilidad?

Objetivo principal:

Desarrollar, desde la perspectiva del consumidor, una base operacional de contribuciones a los ODS en banca
minorista digitalizada, identificando acciones, dominios de adicionalidad y estructuras de agrupación/priorización,
para sustentar la medición posterior de credibilidad percibida.
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Estudio 1 

nivel operacional 



ESTUDIO 1 (nivel operacional)

“Construcción de sentido (sensemaking) del consumidor sobre las contribuciones a los ODS en servicios esenciales 

digitalizados: taxonomía de acciones y agrupación de los ODS” 

Diseño: focus groups

Módulo 1: Propuesta de acciones concretas por parte del consumidor para cada ODS.

Módulo 2: Agrupación de los ODS impulsada por los consumidores y lógicas de priorización.

Universo y población objetivo: consumidores adultos de banca minorista en España.

Instrumentos: cuestionario autoadministrado durante los focus group sobre las acciones concretas por ODS (Módulo 1) y
dinámica de actividad grupal de clusterización de los 17 ODS, con discusión y búsqueda de consenso (Módulo 2).

Resultados esperados:

(1) Una taxonomía de contribuciones ODS formuladas por consumidores (acciones + ejemplos prototípicos +
frecuencia/silencios).

(2) Un mapa cognitivo de agrupación/priorización de ODS (clústeres + lógicas + puntos de fricción).

(3) Una traducción de dominios en definiciones operativas e ítems candidatos (enunciados Likert) para crear escalas de
adicionalidad, legibilidad/atribución y credibilidad, que serán depuradas y validadas en los siguientes estudios.
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ESTUDIO 1 (nivel operacional)

“Construcción de sentido (sensemaking) del consumidor sobre las contribuciones a los ODS en servicios esenciales 

digitalizados: taxonomía de acciones y agrupación de los ODS” 
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ESTUDIO 2 (metodológico y habilitador)

“Desarrollo y validación de escalas de credibilidad percibida y señales de sostenibilidad” 

Preguntas de investigación:

RQ1. ¿Cómo puede operacionalizarse la credibilidad percibida de las contribuciones a sostenibilidad/ODS en servicios
esenciales digitalizados, de forma válida y fiable?

RQ2. ¿Qué estructura dimensional emerge empíricamente para credibilidad y señales y cómo es según los perfiles
(e.g., vulnerabilidad/uso digital)?

RQ3. ¿En qué medida las escalas capturan constructos diferenciables (validez discriminante) y predicen correlatos
esperables (validez nomológica) como confianza y engagement?

Objetivo principal:

Desarrollar y validar un sistema de escalas para medir credibilidad percibida y señales/mecanismos de
sostenibilidad/ODS en servicios esenciales digitalizados, garantizando fiabilidad, validez e invarianza entre segmentos
relevantes.

Estudio 2 

metodológico y habilitador
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ESTUDIO 2 (metodológico y habilitador)

“Desarrollo y validación de escalas de credibilidad percibida y señales de sostenibilidad” 

Método / instrumento: Encuesta (cuestionario estructurado).

Muestreo: Panel por cuotas (edad, género, región; y/o uso de banca digital) + perfiles vulnerables de consumidores adultos
de banca minorista en España.

Procesamiento y análisis: PLS-SEM, con software SmartPLS.

Diseño (fases):

Fase 1. 
Generación 

de ítems. 

Fase 2. Juicio 
experto y 
validez de 

contenidos. 

Fase 3. 
Entrevistas 
cognitivas / 

pre-test. 

Fase 4. Piloto 
y depuración 

estadística 
inicial.

Fase 5. 
Validación 

psicométrica 
(muestra 
principal).

Fase 6. 
Invarianza y 

versiones 
finales.
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ESTUDIO 2 (metodológico y habilitador)

“Desarrollo y validación de escalas de credibilidad percibida y señales de sostenibilidad” 
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ESTUDIO 3 (confirmatorio – explicativo)

“Análisis cuantitativo del modelo de credibilidad percibida de las contribuciones a los ODS en 

servicios esenciales” 

 Contrasta cuantitativamente el modelo centrado en el consumidor derivado del estudio cualitativo preliminar (Estudio 0).

 Incorpora una capa contextual propia de estos servicios: la activación de fricciones afectivas y de agencia (tecno-
estrés/tecno-ansiedad y control percibido), debilitando o incrementando la credibilidad percibida y confianza en la
experiencia digital.

 Digitalización:

• una transformación estructural de los servicios esenciales (retail, telecomunicaciones, energía) del sector bancario;

• el cliente es cada vez más “always-on” e hiperconectado  interacciones continuas y coherentes  omnicanalidad (Neslin,
2022; Verhoef et al., 2015; Zhang et al., 2018);

• sostenibilidad y tecnología como palancas simultáneas de competitividad, reputación y legitimidad:

- la reputación corporativa vinculada a sostenibilidad puede funcionar como activo para gestionar los retos de la digitalización
en el sector (Forcadell et al., 2020);

- la transformación digital se asocia a mejoras de rendimiento económico-financiero y a cambios relevantes en la relación con
la banca minorista (calidad percibida del servicio digital, confianza y satisfacción) (Carbó-Valverde et al., 2024; Malasriganga &
Shalini, 2024; Valsamidis et al., 2024).
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Estudio 3 

confirmatorio – explicativo 



ESTUDIO 3 (confirmatorio – explicativo)

“Análisis cuantitativo del modelo de credibilidad percibida de las contribuciones a los ODS en servicios esenciales” 
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Preguntas de investigación:

RQ1. ¿En qué medida las señales percibidas de coherencia y evidencia, inclusión, adicionalidad e infraestructura
humana explican la credibilidad percibida de las contribuciones a sostenibilidad/ODS en servicios esenciales?

RQ2. ¿Actúa la credibilidad percibida como mecanismo que incrementa la confianza del consumidor y, a través de ella,
impulsa la continuidad de uso, la recomendación y la disposición a profundizar la relación con la entidad?

RQ3. ¿Cómo condiciona la lente económica de escasez de confianza la traducción de la credibilidad percibida en
confianza hacia la entidad?

RQ4. ¿En qué medida el tecno-estrés y el control percibido alteran la formación de confianza en el servicio,
especialmente cuando la inclusión depende de una experiencia digital accesible, asistida y no excluyente?

Objetivo principal:

Contrastar empíricamente un modelo integrador de evaluación del consumidor en servicios esenciales digitalizados, en
el que las señales de sostenibilidad/ODS influyen sobre la credibilidad percibida y, en consecuencia, sobre la confianza y
el compromiso del consumidor, incorporando el contexto digital y las emociones derivadas.



ESTUDIO 3 (confirmatorio – explicativo)

“Análisis cuantitativo del modelo de credibilidad percibida de las contribuciones a los ODS en servicios esenciales” 
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Modelo empírico:

1) Modelo base: recoge el núcleo confirmatorio del argumento teórico; permite contrastar de forma parsimoniosa la
cadena central “juicios sustantivos → credibilidad → confianza → comportamiento relacional”.

2) Extensión contextual: introduce condiciones de frontera y mecanismos complementarios:

• tecno-estrés (moderador).

• control percibido (antecedente directo de la confianza).

• la lente económica de escasez de confianza (moderador).

Método / instrumento: Encuesta (cuestionario estructurado).

Muestreo: Panel por cuotas (edad, género, región; uso digital) + perfiles vulnerables de consumidores adultos de banca
minorista en España.

Procesamiento y análisis: PLS-SEM, con software SmartPLS.



ESTUDIO 3 (confirmatorio – explicativo)

“Análisis cuantitativo del modelo de credibilidad percibida de las contribuciones a los ODS en servicios esenciales” 
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ESTUDIO 3 (confirmatorio – explicativo)

“Análisis cuantitativo del modelo de credibilidad percibida de las contribuciones a los ODS en servicios esenciales” 

IX  WORKSHOP  
“Del Insight a la 
Evidencia en 
Marketing”

Resultados esperados:

 La credibilidad de las contribuciones a sostenibilidad/ODS dependerá de señales sustantivas: coherencia,
evidencia legible, inclusión, impacto observable e infraestructura humana.

 La credibilidad percibida favorecerá la confianza, y esta, a su vez, el engagement.

 El control percibido, el tecno-estrés y la escasez de confianza actuarán como condiciones contextuales
relevantes de estas relaciones.

 Identificación de asimetrías por vulnerabilidad: perfiles vulnerables muestran mayor sensibilidad a fricciones
(tecno-estrés), mayor dependencia del control/soporte y, previsiblemente, umbrales más exigentes en
servicios básicos inclusivos.



Aplicación de PLS-SEM

Algunos ejemplos de otros estudios

Are Digital Natives Ready to Trust GenAI for Serious Work?
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ESTUDIO 4 (contextual–triangulador)

“Señales del lado de la oferta: análisis longitudinal de los informes sobre los ODS en 

el sector bancario” 

 La divulgación de sostenibilidad es un elemento estructural de la rendición de cuentas corporativa.

 El marco normativo: la Directiva 2014/95/UE (NFRD)  Corporate Sustainability Reporting Directive + estándares
de reporte más detallados (ESRS) + los Principios de Banca Responsable (PRB)  la información no financiera (el
reporting) no debe entenderse solo como cumplimiento, sino como un dispositivo de señalización: hacer legibles y
creíbles actuaciones cuya calidad real suele ser difícil de observar para los públicos externos (Cosma et al., 2024).

 El reporting se convierte en una “prueba de diseño”: revela hasta qué punto la organización es capaz de traducir
propósito en acciones, métricas y mecanismos de rendición de cuentas (Rosati y Faria, 2019).

 La banca afronta una responsabilidad singular: alinear sus operaciones con objetivos sostenibles + ayudar a
hogares, empresas e instituciones para transitar hacia prácticas más sostenibles (Makarenko et al., 2018).

 Existe el riesgo de que el reporting funcione como legitimación simbólica: mucho énfasis narrativo con baja
capacidad de verificación y comparación intertemporal.
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ESTUDIO 4 (contextual–triangulador)

“Señales del lado de la oferta: análisis longitudinal de los informes sobre los ODS en el sector bancario” 

Preguntas de investigación:

RQ1: ¿Qué agenda temática de sostenibilidad/ODS estructura el reporting de la banca española (2020–2024)?
¿Qué temas/ODS son dominantes, emergentes o en retirada, y cómo varía esa agenda entre entidades y años?

RQ2: ¿Cómo evoluciona la calidad de la señal en el reporting (especificidad, cuantificación/KPIs,
trazabilidad/atribución, beneficiarios/alcance, aseguramiento y comparabilidad interanual) a lo largo del periodo y
entre entidades?

RQ3: ¿Qué relación existe entre la intensidad de la memoria no financiera (volumen y prominencia temática) y la
calidad/verificabilidad de la señal, y se observan patrones de consistencia o tensión (e.g., alta intensidad con baja
comparabilidad/aseguramiento) que afecten a la legibilidad del reporting?

RQ4: ¿Se observan perfiles diferenciados de entidades (“tipologías” de señal) y procesos de
convergencia/divergencia en el tiempo en cuanto a agenda y calidad del reporting?

Objetivo principal:

Analizar cómo evolucionan y qué rasgos de credibilidad presentan las señales de sostenibilidad/ODS emitidas por la
banca española en sus memorias no financieras en los últimos años, y hasta qué punto esas señales son legibles,
comparables y verificables para sostener juicios de credibilidad.
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ESTUDIO 4 (contextual–triangulador)

“Señales del lado de la oferta: análisis longitudinal de los informes sobre los ODS en el sector bancario” 

Diseño: estudio longitudinal, cuantitativo-descriptivo y explicativo (panel banco-año), basado en minería de
texto.

Universo: informes no financieros / sostenibilidad de los bancos españoles.

Muestra: 10 bancos españoles firmantes de PRB (criterio de inclusión: reporting explícito con referencia a ODS
y disponibilidad de informes).

Periodo: 2020–2024.

Procesamiento de datos: Python (extracción, limpieza, BERTopic, tabulación y métricas).

Validación: revisión humana de tópicos y mapeo a ODS; chequeos de coherencia temática; acuerdo inter-
codificador en submuestra; comparación con los resultados generados por la herramienta Escaner2030.
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Resumen
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Capa “OFERTA” que contextualiza el 
juicio del consumidor: qué señales 

publican los bancos y con qué 
calidad, para contrastar 

coherencia/ajuste con lo que el 
consumidor considera creíble.

Estudio 4 

“Señales del lado de la 

oferta: análisis longitudinal 

de los informes sobre los 

ODS en el sector bancario”

contextual–triangulador

Objetivo:

Caracterizar longitudinalmente 
las señales ODS emitidas por la 

banca (temas y calidad: 
legibilidad, comparabilidad, 

verificabilidad) y generar 
indicadores banco-año que 

permitan vincular emisión de 
señal con credibilidad percibida.

Estudio 1 

“Construcción de sentido 

(sensemaking) del consumidor 

sobre las contribuciones a los ODS 

en servicios esenciales 

digitalizados: taxonomía de 

acciones y agrupación de ODS”

nivel operacional 

Objetivo:

Identificar y estructurar, desde el juicio 
del consumidor, qué acciones cuentan 

como contribución material a los ODS y 
cómo se organizan/priorizan, para 

derivar dominios medibles de 
adicionalidad y credibilidad.

Estudio 2 

“Desarrollo y validación de 

escalas de credibilidad 

percibida y señales de 

sostenibilidad”

metodológico y habilitador

Objetivo:

Traducir los dominios del 
proyecto en escalas 

psicométricamente robustas 
para medir credibilidad 

percibida y 
señales/mecanismos de 

sostenibilidad en servicios 
digitalizados.

Estudio 0

modelo cualitativo 
preliminar (GIOIA)

Estudio 3 

“Análisis cuantitativo del 

modelo de credibilidad 

percibida de las 

contribuciones a los ODS en 

servicios esenciales” 

confirmatorio – explicativo 

Objetivo:

Contrastar empíricamente un 
modelo integrador de evaluación 

del consumidor en servicios 
esenciales, en el que cuatro 

bloques de juicio sobre 
sostenibilidad/ODS influyen sobre 

la credibilidad percibida.

Capa “DEMANDA” que desarrolla un marco centrado en el consumidor para explicar la formación de credibilidad 
en servicios digitalizados.


