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RESUMEN. La Responsabilidad Social Corporativa – RSC – es una herramienta muy importantepara las empresas que requieren, para su implementación, de un concepto diferente de gestión.La incorporación de este enfoque al ámbito estratégico de las organizaciones demanda, enprimer lugar, un cambio organizacional, y en segundo término, de una planificación estructuradade las acciones a desarrollar bajo esta filosofía empresarial. En este sentido, la confección demodelos que permitan incorporar este enfoque en las decisiones estratégicas y operativas sehace imprescindible para la sostenibilidad de las empresas en la actualidad. Esto siempre ycuando los modelos de gestión tengan una clara orientación hacia la maximización de losrecursos destinados a dichos fines, además de potenciar una imagen de empresa socialmenteresponsable. Bajo esta perspectiva, en el presente trabajo se propone un modelo deResponsabilidad Social Corporativa enfocado en los requerimientos de los diferentes
stakeholders de la empresa. Específicamente, se propone una metodología, que es la basedel modelo, por medio del cual la empresa podría obtener los requerimientos claves de los
stakeholders y así potenciar su imagen socialmente responsable.
Palabras claves: Responsabilidad social, stakeholder, imagen corporativa.

ABSTRACT. Corporate Social Responsibility – RSC – is a very important tool for companies,which demands a different management approach to implement it. The incorporation of suchan approach into the strategic field of organizations requires, in the first place, a change in theorganization itself; and in second place, a structured planning of actions to be undertakenunder this corporate philosophy. Building models that enable the incorporation of this approachin strategic and operation decisions is thus essential for the sustainability of companiesnowadays. This can only happen provided that the management models have a clear orientationtowards the maximization of resources destined to such purposes; and that they are able toenhance the image of a socially responsible company. In this perspective, the present workproposes a Corporate Social Responsibility model focused on the requirements of the differentstakeholders of the company. A specific methodology is also proposed, which is the basis ofthe model and by means of which the company could meet the stakeholders’ key requirementsand enhance their image as a socially responsible organization.
Keywords: Social responsibility, stakeholder, corporate image.
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INTRODUCCIÓN
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)entendida desde una perspectiva moderna (Quazi yO’Brien, 2000) representa un cambio de paradigmaen las actuaciones empresariales, que afecta de formatransversal a todos los ámbitos de la organización(Tabla 1). Los autores clasifican las acciones de RSCen cuatro categorías: a) enfoque clásico,caracterizado por la nula asunción deresponsabilidades sociales; b) enfoque filantrópico,basado en donaciones simples, es decir, sin unaestructura de planificación; c) enfoque
socioeconómico, en esta categoría se asume unmayor grado de responsabilidad social que lasanteriores; sin embargo, los objetivos perseguidos sonmuy restringidos; y d) enfoque moderno, que se basaen la aceptación plena de las responsabilidadessociales con los distintos stakeholders. Además secaracteriza por la planificación e integración de lasacciones sociales a la estructura decisional de laorganización. Desde esta perspectiva, se cree queen un corto y mediano plazo, las organizaciones queno orienten sus actividades bajo una filosofía de RSC,presentarán notables desventajas competitivas frentea otras empresas que adopten este nuevo enfoque.

Diversas investigaciones realizadas recientemente,demuestran que esta situación ya está ocurriendo enpaíses de Europa y de América del Norte. Este es elcaso de las investigaciones centradas en los índicesbursátiles, que demuestran que las empresassocialmente responsables obtienen mejoresresultados económicos que aquellas que nomanifiestan esta tendencia social (Collings, 2003).Además se encuentran aquellos estudios que estánorientados al comportamiento de compra de losconsumidores, que han revelado que éstos semuestran dispuestos a pagar un mayor precio poraquellos productos provenientes de empresaspreocupadas por la sociedad y el medioambiente(Fombrun y Shanley, 1990; Brown y Dacin, 1997;Murray y Vogel, 1997).
A pesar de la importancia y transversalidad delconcepto RSC al interior de cada organización, notodas las empresas que desarrollan este tipo deacciones han optado por enfocar el tema desde laperspectiva moderna identificada por Quazi y O’Brien(2000); más bien la mayoría de ellas estánatravesando por una transición entre el enfoquesocioeconómico y el enfoque moderno. En generallas empresas que han adoptado cierto grado de
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responsabilidad social se han caracterizado por unmayor tamaño económico, provocado por una relaciónmás estrecha entre la RSC y los recursos que ellashan comprometido. En este sentido, Abdul (2004)señala que las empresas que cotizan en la bolsadesarrollan más acciones de RSC en comparacióncon las empresas que no cotizan, caracterizándoseéstas últimas por tener un menor tamaño económico.
Está claro que bajo un enfoque moderno o avanzadode RSC las empresas deberán destinar mayorcantidad de recursos a labores sociales y ambientales,situación que no puede soportar la mayoría de laspequeñas y medianas empresas. No obstante, unamedida para paliar este hecho es la participaciónactiva del Estado en tareas de promoción y ayudaseconómicas, además de la propia asociatividad delas empresas que permite afrontar los distintosdesafíos de responsabilidad social corporativa deforma conjunta (véase, a modo de ejemplo, el casode la Unión Europea en el Libro Verde de la Comisiónde las Comunidades Europeas, 2001). Las principalesexperiencias de asociatividad y apoyo estatal ainiciativas de RSC han estado orientadas al resguardodel medio ambiente.
Conscientes que existe este reto para las empresas,el presente estudio tiene como objetivo proponer unametodología para identificar e integrar en la estructuraorganizativa las acciones sociales claves que son

demandas por sus principales stakeholders. De estamanera, se estará logrando, frente a sus partícipes,una imagen de empresa socialmente responsable.
Este trabajo se estructuró como se indica. Inicialmentese presenta una revisión de la literatura en materiade RSC y posteriormente se presenta un modelo deRSC enfocado en los stakeholder, que funciona comopunto de partida para la creación de escalas demedida de la RSC. En la segunda sección se proponeuna metodología a emplear por la empresa paradesarrollar una escala de medida que permitangestionar de manera eficiente la RSC. Finalmente,se exponen las conclusiones y se proponen las futuraslíneas de investigación que se podrían llevar a caboa partir de la propuesta metodológica desarrolladaen este estudio.

REVISIÓN DE LA LITERATURA
Existen diversos estudios en la literatura especializadaque han confirmado la existencia de una relaciónpositiva entre la RSC y la reputación o imagencorporativa de la empresa (Rosemberg, Czepiel yCohen, 1977; Smith y Alcorn, 1991; McWilliams ySiegel, 2001; Pruzan, 2001; Whetten y Mackey, 2002;Lewis, 2003). Además de lo anterior, varios autoreshan investigado la relación existente entre RSC y
stakeholders específicos (Tabla 2), descubriendoalgunos aspectos relevantes que deberían ser
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considerados por la organización a la hora defortalecer el vínculo empresa-stakeholders, con elobjeto de potenciar la percepción de empresasocialmente responsable.
La mayoría de las investigaciones abordan la relaciónRSC-Empresa desde una perspectiva general, sindesarrollar modelos que faciliten la asignación derecursos y su posterior gestión. Quizás esto se debaa la inmadurez del propio concepto, o al simple hechode que los esfuerzos se han concentrado en elcuidado del medioambiente, que es un tema que hacobrado una gran relevancia este último tiempo. Estose debe, entre otras causas, a que las principalesiniciativas internacionales que se han gestado hantenido por lo general, un marcado sesgo hacia estaperspectiva medioambiental (ver Gordon, 2000).
Algunos autores han dejado de manifiesto lanecesidad de generar la relación RSC-Consumidorde manera urgente, ya que presenta una importanteoportunidad para las empresas. Simcic y Belliu (2001)destacan que la realidad muestra la existencia de ungrupo importante de consumidores que están en unaconstante  búsqueda de compañías que se destacanpor involucrarse con asuntos sociales. En esta mismalínea, Williams y Siegel (2001) señalan que en estoscasos es importante que las empresas orienten laRSC hacia el consumidor, basándose en la creaciónde un activo intangible que se sustente en lareputación y la credibilidad de la empresa. Esteacercamiento de las empresas es lo que algunosautores definen como una ventaja competitiva(Fombrun y Shanley, 1990; Jenkins, 2004; Uusitalo yOkasanen, 2004). Este concepto también escompartido por Simcic y Belliu (2001); sin embargo,estos últimos autores sostienen que esta estrategiade diferenciación basada en la RSC no debeimplementarse de manera aislada, sino más bien deberealizarse consistentemente a través del tiempo.
En cuanto a estudios que analicen escalas de medidaen el contexto de la RSC, desde una perspectivaglobal, la realidad muestra que en la literaturaespecializada no se encuentran estudios de este tipo.No obstante, se han realizado diversos trabajosorientados a medir específicamente las actuacionessociales de las entidades bajo una perspectivamedioambiental. En este sentido, a fines de los añossetenta, Abbott y Monsen (1979) plantearon diversasmediciones de las acciones sociales a través de lasdeclaraciones proporcionadas por  las propiasempresas. Este tipo de estudios que se basan en elmétodo de análisis de contenido, han sido la base de

muchos otros que se han realizado posteriormenteen estos mismo téminos (Anderson & Frankle, 1980;Freedman & Jaggi, 1982; Ruf, Muralidhar y Paul,1998). Por último, y tal como se ha comentadoanteriormente, se hace imprescindible laincorporación de acciones sociales al interior de lasentidades. De esta forma, se evitará el crecienteriesgo que existe en muchos países por castigar alas empresas que se comportan de manerairresponsable en esta materia. Este castigo, quepuede poner en peligro la sostenibilidad de laorganización, no sólo viene dado por las sancioneslegales, sino también de la propia comunidad quecada vez toma mayor conciencia de la problemáticaexistente entre las empresas en materia de RSC(Zinkin, 2004).
PROPUESTA DE UN MODELO Y PROCESOPARA LA CREACIÓN DE ESCALAS PARAGESTIONAR LA RSC

Las empresas requieren de modelos que permitanjerarquizar y gestionar las acciones sociales aejecutar. Se puede sostener que, bajo una ópticaintegral, las empresas se han visto afectadas pordiversas demandas sociales provenientes de sus
stakeholders (Ramasamy y Ting, 2004). En estesentido, el modelo de RSC a configurar por lasorganizaciones debe orientarse a satisfacer dichosrequerimientos en post de una mayor aceptación yvaloración social. El modelo que se plantea en estainvestigación pretende crear un marco lógico quepermita determinar las demandas sociales claves alas cuales debe prestar mayor atención laadministración de la empresa. Todo esto se encuentracircunscrito dentro de la teoría de las limitaciones(AECA, 2000) y en el uso racional de los recursosasignados, es decir, en el logro de los objetivosplanteados por la organización, bajo los conceptosde economicidad, eficiencia y eficacia (unaaproximación al modelo a desarrollar se recoge en laFigura 1).
Una Primera Fase del modelo propuesto se basa enla identificación de los stakeholders que estánrelacionados con la empresa. Para esto se consideraque existen algunos factores claves que permiten unaselección acertada de dichos partícipes. Según loexpuesto por De La Dehesa (2003), una primeraclasificación puede estar dada por el tipo de contratoque dichos stakeholders tienen con la entidad. Es asícomo se presentan, por un lado, los stakeholders
primarios, que corresponden a los titulares que tienenun contrato explícito o implícito con la organización
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(a modo de ejemplo podemos citar los empleados,proveedores, clientes, acreedores y accionistas). Porotro lado, están los stakeholders secundarios, querepresentan al resto de la comunidad donde sedesenvuelve la empresa, cuya principal característicaes no tener un contrato explícito o implícito con laorganización.
Otra clasificación que es muy utilizada en la literaturase limita exclusivamente al ámbito de actuación delos stakeholders. Desde esta perspectiva, los
stakeholders se diferencian entre internos y externos,es decir, entre aquellos que están dentro o fuera dela organización, respectivamente. No obstante loanterior, consideramos que existen otros factoresclaves que permiten identificar a los stakeholdersinvolucrados con la empresa. Estos factores son eltipo de sector económico al cual pertenece laorganización, su localización geográfica y  sudimensión económica. Dado lo anterior, la empresadebe ser capaz de configurar un árbol de relaciones

con sus principales stakeholders, que esté basadoen las demandas de tipo social que estos les exigen.Esto último debe ser obtenido, en primera instancia,de los diversos estudios que sobre la materia handesarrollado los organismos internacionales (verGordon, 2000), además de la propia experiencia quehan tenido empresas similares en esta materia. Enuna segunda etapa se incorporarán las propiasinquietudes de la organización.
En la Figura 2 se presenta a la empresa como elnúcleo central del modelo, quien se ve afectada porsus principales stakeholders, que demandan ciertasactuaciones de tipo social. Estas demandas seclasifican en dos grandes grupos: (a) Las demandasdirectas, o demandas principales (DP), que sonaquellas demandas que van en directa relación conel bienestar de los stakeholders. (b) Las demandassecundarias (DS), que son aquellas que van enbeneficio de otros stakeholders (por ejemplo que losconsumidores exijan a la organización una mayorpreocupación por sus trabajadores).
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Una vez identificados los principales partícipes y susrequerimientos sociales generales, corresponderá laselección de las actuaciones relevantes demandadaspor los stakeholders. Esta Segunda Fase,denominada “proceso de depuración”, consiste en laselección objetiva de las demandas que sean másimportantes (la selección se realizará a través deestadística inferencial; particularmente en estainvestigación se ha propuesto aplicar ecuacionesestructurales para la depuración de la escala querepresentará las actuaciones sociales claves para larelación empresa-stakeholders). Para este procesose debe considerar la información recolectada deforma estructurada a través de diversos medios deconsulta a los propios stakeholders involucrados (amodo de ejemplo podemos nombrar entrevistas,encuestas, focus groups, etc.). Una vez finalizada estaetapa, se debe proceder a confeccionar la escala demedida de RSC para cada stakeholder identificado.
Específicamente, para desarrollar y proponer una

escala de las actuaciones sociales claves consuficiente grado de fiabilidad, validez yunidimensionalidad, se debe utilizar la metodologíapropuesta por Churchill (1979), y más recientementepor Deng y Dart (1994). Esta metodología se puederesumir en dos grandes etapas. La primera de ellases la etapa de validez de contenidos y obtención dedatos, y la segunda etapa consiste en el análisispsicométrico de las escalas de medida (Figura 3).
Validez de contenidos y obtención de datosEste procedimiento implica, en una primera instancia,desarrollar dos tareas. La primera de ellas consisteen garantizar un cierto grado de validez de contenidode las escalas de medida. En concreto, lo que sebusca es que el instrumento de medida contengatodos los conceptos, factores o dimensiones que sonnecesarios para cuantificar la escala analizada, y quea su vez cada una de estas dimensiones contengantodos los indicadores o matices que la conforman. Sibien toda escala de medida se puede construir a partir
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de otra escala desarrollada en algún estudio anterior,o ante su ausencia ser construida específicamentecon esta finalidad, también es cierto que toda escaladebe cimentarse en un exhaustivo análisis de laliteratura y en un estudio detallado del sector al cualse aplicará. Por lo tanto, para construir dicha escala,se considerará toda la literatura que diga relación conlas demandas sociales relacionadas a los
stakeholders analizados. También se debe realizaruna validación externa a través de entrevistas conejecutivos y expertos del sector al cual pertenece laorganización. Por ejemplo, para el caso de laresponsabilidad social de una empresa de retail,desde la perspectiva del stakeholder-consumidores,el constructo RSC podría estar constituida por 6dimensiones: Compromiso social, calidad de servicio,aspectos laborales, preocupación ambiental, aspectoséticos, y aspectos filantrópicos.
La segunda tarea consiste en construir, a partir deestas dimensiones e indicadores que constituyen cadauna de ellas, el instrumento de medida y finalmenteobtener los datos para el posterior análisis de sus

propiedades psicométricas. Aquí se debe realizar unanálisis previo de la encuesta con un grupo de los
stakeholders seleccionados, para así construir uninstrumento lo más acorde posible a la cultura yconocimiento que los entrevistados tengan del sectoranalizado. Además se debe realizar en terreno unaprueba preliminar del instrumento de medida, se debecalcular la muestra y obtener los datos que seránposteriormente analizados.
Análisis psicométrico de las escalas de medidaUna vez obtenidos los datos, se estaría encondiciones de desarrollar los análisis psicométricos,que son necesarios para obtener la escala definitivaque será considerada posteriormente en el desarrollode un modelo de gestión interno de la institución.
En esta etapa se deben examinar los datos,comenzando con un análisis exploratorio que permitaeliminar todos aquellos ítems que impiden a lasescalas estudiadas alcanzar un nivel adecuado ensus propiedades de medida. Lo que se pretende esalcanzar en cada caso una escala unidimensional y
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fiable, es decir, una escala que tenga identidad propiay que además sea confiable (Santesmases, 1996),para que se puedan obtener resultados similarescuando se aplica en otras ocasiones a un mismogrupo de individuos (Visauta, 1998). Aquí se debeutilizar el estadístico alpha de Cronbach (Cronbach,1970). En la literatura de análisis de datosmultivariantes se plantean dos indicadores óptimosde fiabilidad de una escala, dependiendo de laprofundidad del análisis que se esté realizando. Enel caso de un análisis confirmatorio, es deseable unvalor de alpha de Cronbach mayor a 0,7 (Nunally,1978; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999) y en unanálisis exploratorio valores superiores a 0,6 (Hair,Anderson, Tatham y Black, 1999).
Una vez realizado este análisis, se debe efectuar unestudio de unidimensionalidad, que consiste en probarsi cada subescala representa un único factor, es decir,si cada una de ellas tiene suficiente identidad comopara representar una única variable latente. Deacuerdo a los planteamientos de Hair, Anderson,Tatham y Black (1999), mediante el análisis factorialexploratorio de componentes principales, se puedenidentificar aquellos indicadores que menos estánadheridos a un determinado factor, permitiendo deesta manera, depurar cada una de las subescalasantes de realizar un estudio más riguroso medianteel análisis factorial confirmatorio.
Una vez realizados los análisis exploratorios, esnecesario efectuar un análisis más exhaustivo de laescala examinada (análisis confirmatorio), a travésde un proceso de validación que permita representarun modelo teórico constituido por diferentes variableslatentes y por un conjunto de ítems o indicadores quepermitan medirlos. La herramienta más adecuadapara representar este tipo de modelos es el análisisfactorial confirmatorio, que es operativizado a travésdel método de ecuaciones estructurales (Luque,2000).
A partir del desarrollo del modelo compuesto pordiferentes variables latentes que representan elconstructo RSC obtenido del análisis de la relaciónempresa-stakeholders, se debería llevar a cabo unproceso de mejora mediante una estrategia dedesarrollo de modelo (Hair, Anderson, Tatham y Black,1999), que consiste en eliminar aquellos indicadoreso variables menos adecuados para alcanzar un buenajuste del modelo. De hecho, esta eliminación devariables generará sucesivos modelos hasta llegar aaquel que presente mejores medidas de ajuste,unidimensionalidad y un número adecuado de

variables para cada subescala que compone elmodelo global (Ding, Velicer y Harlow, 1995). Estaeliminación de indicadores que va generandodiferentes modelos (Luque, 2000), es decir, diferentesalternativas con mejor ajuste del modelo teórico, sedebe realizar considerando los criterios propuestospor Jöreskog y Sörbom (1993) para tales efectos.
Finalmente, al constructo ya depurado, se le debenaplicar diferentes análisis estadísticos (Chi-cuadrado,correlaciones y covarianzas) e indicadores defiabilidad, como son la varianza extraida y la fiabilidadde constructo para garantizar su validez, es decir, paraasegurar que las escalas utilizadas estén midiendolo que realmente quieren medir, (Vila, Küster y Aldás,2000) que es en este caso las demandas socialesclaves a gestionar por la entidad con el fin de obteneruna mejor imagen social, entre otros aportes positivos.Aquí se analizará la validez convergente, la validezdiscriminante y la validez con relación a un criterio.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
En la actualidad algunas empresas, en particular lasde gran tamaño, han adoptado un enfoque deresponsabilidad social que va más allá de la simpleacción filantrópica comúnmente desarrollada. Dehecho, éstas han incorporado la RSC dentro de lasdecisiones estratégicas y operativas de la empresa.Este nuevo enfoque requiere no sólo de la asignaciónde recursos que estén orientados a las actuacionessociales, sino también de un cambio de visión de lapostura económica clásica. Es  decir, donde no sóloimporta el enriquecimiento del accionista, sinotambién el bienestar y el reconocimiento de nuevosagentes o partícipes de la empresa, los que se handenominado en la literatura stakeholders. Es así comoun primer paso para la incorporación de esta nuevafilosofía empresarial es la identificación de losprincipales stakeholders relacionados con la entidadeconómica. Para ello, se propone utilizar tanto laliteratura especializada, como las prácticas llevadasa cabo por diversas empresas, además de las propiasinquietudes de la organización en cuanto a su visiónde RSC. El siguiente paso es determinar las accionessociales posibles de ser llevadas a cabo por lainstitución. Sin embargo, como los recursos a destinarson escasos, debe maximizarse el beneficio tantopara los partícipes como para la entidad económica.En este sentido, la depuración y creación de unaescala de medida de la RSC permitirá estrechar estarelación, además de identificar los posibles inductoresque son de mayor interés tanto para los stakeholderscomo para la organización.

Propuesta de una Metodología para la Obtención deRequerimientos de Responsabilidad Social Corporativa
Luis Alberto Jara S., Eduardo Torres M., y José Mariano Moneva A.



66

En una futura etapa sería interesante confeccionarun modelo de gestión que integre a todos loselementos que forman parte de las escalas que hansido depuradas previamente, para responder de estamanera a todos los stakeholders en susrequerimientos fundamentales. Además, seríainteresante que a futuro se empleara la escala óptimaencontrada en el ámbito de la RSC, para medir comoésta ha influido, por ejemplo, en la lealtad delconsumidor, en la imagen y en la reputación de laempresa. En concreto, se debería utilizar esta escalapara medir diferentes relaciones causales entre laRSC de la empresa y el comportamiento y percepciónde sus stakeholders.
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