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RESUMEN. La Responsabilidad Social Corporativa—RSC — es una herramienta muy importante
para las empresas que requieren, para su implementacioén, de un concepto diferente de gestion.
La incorporacion de este enfoque al ambito estratégico de las organizaciones demanda, en
primer lugar, un cambio organizacional, y en segundo término, de una planificacion estructurada
de las acciones a desarrollar bajo esta filosofia empresarial. En este sentido, la confeccion de
modelos que permitan incorporar este enfoque en las decisiones estratégicas y operativas se
hace imprescindible para la sostenibilidad de las empresas en la actualidad. Esto siempre y
cuando los modelos de gestion tengan una clara orientacion hacia la maximizacion de los
recursos destinados a dichos fines, ademas de potenciar una imagen de empresa socialmente
responsable. Bajo esta perspectiva, en el presente trabajo se propone un modelo de
Responsabilidad Social Corporativa enfocado en los requerimientos de los diferentes
stakeholders de la empresa. Especificamente, se propone una metodologia, que es la base
del modelo, por medio del cual la empresa podria obtener los requerimientos claves de los
stakeholders y asi 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 such
an approach into the strategic field of organizations requires, in the first place, a change in the
organization itself; and in second place, a structured planning of actions to be undertaken
under this corporate philosophy. Building models that enable the incorporation of this approach
in strategic and operation decisions is thus essential for the sustainability of companies
nowadays. This can only happen provided that the management models have a clear orientation
towards the maximization of resources destined to such purposes; and that they are able to
enhance the image of a socially responsible company. In this perspective, the present work
proposes a Corporate Social Responsibility model focused on the requirements of the different
stakeholders of the company. A specific methodology is also proposed, which is the basis of
the model and by means of which the company could meet the stakeholders’ key requirements
and enhance their image as a socially responsible organization.

Keywords: Social responsibility, stakeholder, corporate image.
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INTRODUCCION

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
entendida desde una perspectiva moderna (Quazi y
O’Brien, 2000) representa un cambio de paradigma
en las actuaciones empresariales, que afecta de forma
transversal a todos los ambitos de la organizacion
(Tabla 1). Los autores clasifican las acciones de RSC
en cuatro categorias: a) enfoque clasico,
caracterizado por la nula asuncion de
responsabilidades sociales; b) enfoque filantrépico,
basado en donaciones simples, es decir, sin una
estructura de planificacién; c¢) enfoque
socioecondémico, en esta categoria se asume un
mayor grado de responsabilidad social que las
anteriores; sin embargo, los objetivos perseguidos son
muy restringidos; y d) enfoque moderno, que se basa
en la aceptacion plena de las responsabilidades
sociales con los distintos stakeholders. Ademas se
caracteriza por la planificacion e integracion de las
acciones sociales a la estructura decisional de la
organizacion. Desde esta perspectiva, se cree que
en un corto y mediano plazo, las organizaciones que
no orienten sus actividades bajo una filosofia de RSC,
presentaran notables desventajas competitivas frente
a otras empresas que adopten este nuevo enfoque.

Diversas investigaciones realizadas recientemente,
demuestran que esta situacién ya esta ocurriendo en
paises de Europa y de América del Norte. Este es el
caso de las investigaciones centradas en los indices
bursatiles, que demuestran que las empresas
socialmente responsables obtienen mejores
resultados econdmicos que aquellas que no
manifiestan esta tendencia social (Collings, 2003).
Ademas se encuentran aquellos estudios que estan
orientados al comportamiento de compra de los
consumidores, que han revelado que éstos se
muestran dispuestos a pagar un mayor precio por
aquellos productos provenientes de empresas
preocupadas 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 del
concepto RSC al interior de cada organizacién, no
todas las empresas que desarrollan este tipo de
acciones han optado por enfocar el tema desde la
perspectiva moderna identificada por Quazi y O’Brien
(2000); mas bien la mayoria de ellas estan
atravesando por una transicidon entre el enfoque
socioeconomico y el enfoque moderno. En general
las empresas que han adoptado cierto grado de

Tabla 1. Principales ambitos de investigacién en Responsahilidad Social
Corporativa
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responsabilidad social se han caracterizado por un
mayor tamafio econémico, provocado por una relacion
mas estrecha entre la RSC y los recursos que ellas
han comprometido. En este sentido, Abdul (2004)
sefala que las empresas que cotizan en la bolsa
desarrollan mas acciones de RSC en comparacion
con las empresas que no cotizan, caracterizandose
éstas ultimas por tener un menor tamafo econémico.

Esta claro que bajo un enfoque moderno o avanzado
de RSC las empresas deberan destinar mayor
cantidad de recursos a labores sociales y ambientales,
situacién que no puede soportar la mayoria de las
pequefas y medianas empresas. No obstante, una
medida para paliar este hecho es la participacion
activa del Estado en tareas de promocién y ayudas
econdmicas, ademas de la propia asociatividad de
las empresas que permite afrontar los distintos
desafios de responsabilidad social corporativa de
forma conjunta (véase, a modo de ejemplo, el caso
de la Union Europea en el Libro Verde de la Comisién
de las Comunidades Europeas, 2001). Las principales
experiencias de asociatividad y apoyo estatal a
iniciativas de RSC han estado orientadas al resguardo
del medio ambiente.

Conscientes que existe este reto para las empresas,
el presente estudio tiene como objetivo proponer una
metodologia para identificar e integrar en la estructura
organizativa las acciones sociales claves que son

demandas por sus principales stakeholders. De esta
manera, se estara logrando, frente a sus participes,
una imagen de empresa socialmente responsable.

Este trabajo se estructurdé como se indica. Inicialmente
se presenta una revision de la literatura en materia
de RSC y posteriormente se presenta un modelo de
RSC enfocado en los stakeholder, que funciona como
punto de partida para la creacion de escalas de
medida de la RSC. En la segunda seccion se propone
una metodologia a emplear por la empresa para
desarrollar una escala de medida que permitan
gestionar de manera eficiente la RSC. Finalmente,
se exponen las conclusiones y se proponen las futuras
lineas de investigacion que se podrian llevar a cabo
a partir de la propuesta metodolégica desarrollada
en este estudio.

REVISION DE LA LITERATURA

Existen diversos estudios en la literatura especializada
que han confirmado la existencia de una relacion
positiva entre la RSC y la reputacion o imagen
corporativa de la empresa (Rosemberg, Czepiel y
Cohen, 1977; Smith y Alcorn, 1991; McWilliams y
Siegel, 2001; Pruzan, 2001; Whetten y Mackey, 2002;
Lewis, 2003). Ademas de lo anterior, varios autores
han investigado la relacion existente entre RSC y
stakeholders especificos (Tabla 2), descubriendo
algunos aspectos relevantes que deberian ser

Tabla 2. Principales investigaciones en torno a la relacidn RSC v stakeholders
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considerados por la organizacion a la hora de
fortalecer el vinculo empresa-stakeholders, con el
objeto de potenciar la percepcion de empresa
socialmente responsable.

La mayoria de las investigaciones abordan la relacion
RSC-Empresa desde una perspectiva general, sin
desarrollar modelos que faciliten la asignacién de
recursos y su posterior gestion. Quizas esto se deba
a lainmadurez del propio concepto, o al simple hecho
de que los esfuerzos se han concentrado en el
cuidado del medioambiente, que es un tema que ha
cobrado una gran relevancia este ultimo tiempo. Esto
se debe, entre otras causas, a que las principales
iniciativas internacionales que se han gestado han
tenido por lo general, un marcado sesgo hacia esta
perspectiva medioambiental (ver Gordon, 2000).

Algunos autores han dejado de manifiesto la
necesidad de generar la relacion RSC-Consumidor
de manera urgente, ya que presenta una importante
oportunidad para las empresas. Simcic y Belliu (2001)
destacan que la realidad muestra la existencia de un
grupo importante de consumidores que estan en una
constante busqueda de compafias que se destacan
por involucrarse con asuntos sociales. En esta misma
linea, Williams y Siegel (2001) sefialan que en estos
casos es importante que las empresas orienten la
RSC hacia el consumidor, basandose en la creacién
de un activo intangible que se sustente en la
reputacion y la credibilidad de la empresa. Este
acercamiento de las empresas es lo que algunos
autores definen como una ventaja competitiva
(Fombrun y Shanley, 1990; Jenkins, 2004; Uusitalo y
Okasanen, 2004). Este concepto también es
compartido por Simcic y Belliu (2001); sin embargo,
estos ultimos autores sostienen que esta estrategia
de diferenciacién basada en la RSC no debe
implementarse de manera aislada, sino mas bien debe
realizarse consistentemente a través del tiempo.

En cuanto a estudios que analicen escalas de medida
en el contexto de la RSC, desde una perspectiva
global, la realidad muestra que en la literatura
especializada no se encuentran estudios de este tipo.
No obstante, se han realizado diversos trabajos
orientados a medir especificamente las actuaciones
sociales de las entidades bajo una perspectiva
medioambiental. En este sentido, a fines de los afios
setenta, Abbott y Monsen (1979) plantearon diversas
mediciones de las acciones sociales a través de las
declaraciones proporcionadas por las propias
empresas. Este tipo de estudios que se basan en el
método de analisis de contenido, han sido la base de
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muchos otros que se han realizado posteriormente
en estos mismo téminos (Anderson & Frankle, 1980;
Freedman & Jaggi, 1982; Ruf, Muralidhar y Paul,
1998). Por ultimo, y tal como se ha comentado
anteriormente, se hace imprescindible la
incorporacion de acciones sociales al interior de las
entidades. De esta forma, se evitara el creciente
riesgo que existe en muchos paises por castigar a
las empresas que se comportan de manera
irresponsable en esta materia. Este castigo, que
puede poner en peligro la sostenibilidad de la
organizacion, no solo viene dado por las sanciones
legales, sino también de la propia comunidad que
cada vez toma mayor conciencia de la problematica
existente entre las empresas en materia de RSC
(Zinkin, 2004).

PROPUESTA DE UN MODELO Y PROCESO
PARA LA CREACION DE ESCALAS PARA
GESTIONAR LA RSC

Las empresas requieren de modelos que permitan
jerarquizar y gestionar las acciones sociales a
ejecutar. Se puede sostener que, bajo una optica
integral, las empresas se han visto afectadas por
diversas demandas sociales provenientes de sus
stakeholders (Ramasamy y Ting, 2004). En este
sentido, el modelo de RSC a configurar por las
organizaciones debe orientarse a satisfacer dichos
requerimientos en post de una mayor aceptacion y
valoracion social. EI modelo que se plantea en esta
investigacion pretende crear un marco légico que
permita determinar las demandas sociales claves a
las cuales debe prestar mayor atencién la
administracion de la empresa. Todo esto se encuentra
circunscrito dentro de la teoria de las limitaciones
(AECA, 2000) y en el uso racional de los recursos
asignados, es decir, en el logro de los objetivos
planteados por la organizacién, bajo los conceptos
de economicidad, eficiencia y eficacia (una
aproximacién al modelo a desarrollar se recoge en la
Figura 1).

Una Primera Fase del modelo propuesto se basa en
la identificacion de los stakeholders que estan
relacionados con la empresa. Para esto se considera
que existen algunos factores claves que permiten una
seleccion acertada de dichos participes. Segun lo
expuesto por De La Dehesa (2003), una primera
clasificacion puede estar dada por el tipo de contrato
que dichos stakeholders tienen con la entidad. Es asi
como se presentan, por un lado, los stakeholders
primarios, que corresponden a los titulares que tienen
un contrato explicito o implicito con la organizacién
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Figura 1. Una aproximaciin al modelo que permita desarrollar una escala de medida para la RSC
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(a modo de ejemplo podemos citar los empleados,
proveedores, clientes, acreedores y accionistas). Por
otro lado, estan los stakeholders secundarios, que
representan al resto de la comunidad donde se
desenvuelve la empresa, cuya principal caracteristica
es no tener un contrato explicito o implicito con la
organizacion.

Otra clasificacion que es muy utilizada en la literatura
se limita exclusivamente al ambito de actuacion de
los stakeholders. Desde esta perspectiva, los
stakeholders se diferencian entre internos y externos,
es decir, entre aquellos que estan dentro o fuera de
la organizacién, respectivamente. No obstante lo
anterior, consideramos que existen otros factores
claves que permiten identificar a los stakeholders
involucrados con la empresa. Estos factores son el
tipo de sector econémico al cual pertenece la
organizacion, su localizacion geografica y su
dimension econdmica. Dado lo anterior, la empresa
debe ser capaz de configurar un arbol de relaciones
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con sus principales stakeholders, que esté basado
en las demandas de tipo social que estos les exigen.
Esto ultimo debe ser obtenido, en primera instancia,
de los diversos estudios que sobre la materia han
desarrollado los organismos internacionales (ver
Gordon, 2000), ademas de la propia experiencia que
han tenido empresas similares en esta materia. En
una segunda etapa se incorporaran las propias
inquietudes de la organizacion.

En la Figura 2 se presenta a la empresa como el
nucleo central del modelo, quien se ve afectada por
sus principales stakeholders, que demandan ciertas
actuaciones de tipo social. Estas demandas se
clasifican en dos grandes grupos: (a) Las demandas
directas, o demandas principales (DP), que son
aquellas demandas que van en directa relacion con
el bienestar de los stakeholders. (b) Las demandas
secundarias (DS), que son aquellas que van en
beneficio de otros stakeholders (por ejemplo que los
consumidores exijan a la organizaciéon una mayor
preocupacion por sus trabajadores).
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Figura 1. Relacion Empresa — Demandas de actuaciones de los stakeholders
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Una vez identificados los principales participes y sus
requerimientos sociales generales, correspondera la
seleccion de las actuaciones relevantes demandadas
por los stakeholders. Esta Segunda Fase,
denominada “proceso de depuracion”, consiste en la
seleccion objetiva de las demandas que sean mas
importantes (la seleccion se realizara a través de
estadistica inferencial; particularmente en esta
investigacion se ha propuesto aplicar ecuaciones
estructurales para la depuracion de la escala que
representara las actuaciones sociales claves para la
relacion empresa-stakeholders). Para este proceso
se debe considerar la informacién recolectada de
forma estructurada a través de diversos medios de
consulta a los propios stakeholders involucrados (a
modo de ejemplo podemos nombrar entrevistas,
encuestas, focus groups, etc.). Una vez finalizada esta
etapa, se debe proceder a confeccionar la escala de
medida de RSC para cada stakeholder identificado.

Especificamente, para desarrollar y proponer una

escala de las actuaciones sociales claves con
suficiente grado de fiabilidad, validez vy
unidimensionalidad, se debe utilizar la metodologia
propuesta por Churchill (1979), y mas recientemente
por Deng y Dart (1994). Esta metodologia se puede
resumir en dos grandes etapas. La primera de ellas
es la etapa de validez de contenidos y obtencién de
datos, y la segunda etapa consiste en el analisis
psicométrico de las escalas de medida (Figura 3).

Validez de contenidos y obtencion de datos

Este procedimiento implica, en una primera instancia,
desarrollar dos tareas. La primera de ellas consiste
en garantizar un cierto grado de validez de contenido
de las escalas de medida. En concreto, lo que se
busca es que el instrumento de medida contenga
todos los conceptos, factores o dimensiones que son
necesarios para cuantificar la escala analizada, y que
a su vez cada una de estas dimensiones contengan
todos los indicadores o matices que la conforman. Si
bien toda escala de medida se puede construir a partir
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Figura 3. Proceso de depuraciin de las demandas de los stakeholders
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de otra escala desarrollada en algun estudio anterior,
0 ante su ausencia ser construida especificamente
con esta finalidad, también es cierto que toda escala
debe cimentarse en un exhaustivo analisis de la
literatura y en un estudio detallado del sector al cual
se aplicara. Por lo tanto, para construir dicha escala,
se considerara toda la literatura que diga relacién con
las demandas sociales relacionadas a los
stakeholders analizados. También se debe realizar
una validacién externa a través de entrevistas con
ejecutivos y expertos del sector al cual pertenece la
organizacion. Por ejemplo, para el caso de la
responsabilidad social de una empresa de retail,
desde la perspectiva del stakeholder-consumidores,
el constructo RSC podria estar constituida por 6
dimensiones: Compromiso social, calidad de servicio,
aspectos laborales, preocupacion ambiental, aspectos
éticos, y aspectos filantropicos.

La segunda tarea consiste en construir, a partir de
estas dimensiones e indicadores que constituyen cada
una de ellas, el instrumento de medida y finalmente
obtener los datos para el posterior analisis de sus
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propiedades psicométricas. Aqui se debe realizar un
analisis previo de la encuesta con un grupo de los
stakeholders seleccionados, para asi construir un
instrumento lo mas acorde posible a la cultura y
conocimiento que los entrevistados tengan del sector
analizado. Ademas se debe realizar en terreno una
prueba preliminar del instrumento de medida, se debe
calcular la muestra y obtener los datos que seran
posteriormente analizados.

Analisis psicométrico de las escalas de medida
Una vez obtenidos los datos, se estaria en
condiciones de desarrollar los analisis psicométricos,
gue son necesarios para obtener la escala definitiva
que sera considerada posteriormente en el desarrollo
de un modelo de gestion interno de la institucion.

En esta etapa se deben examinar los datos,
comenzando con un analisis exploratorio que permita
eliminar todos aquellos items que impiden a las
escalas estudiadas alcanzar un nivel adecuado en
sus propiedades de medida. Lo que se pretende es
alcanzar en cada caso una escala unidimensional y



fiable, es decir, una escala que tenga identidad propia
y que ademas sea confiable (Santesmases, 1996),
para que se puedan obtener resultados similares
cuando se aplica en otras ocasiones a un mismo
grupo de individuos (Visauta, 1998). Aqui se debe
utilizar el estadistico alpha de Cronbach (Cronbach,
1970). En la literatura de analisis de datos
multivariantes se plantean dos indicadores éptimos
de fiabilidad de una escala, dependiendo de la
profundidad del analisis que se esté realizando. En
el caso de un analisis confirmatorio, es deseable un
valor de alpha de Cronbach mayor a 0,7 (Nunally,
1978; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999) y en un
analisis exploratorio valores superiores a 0,6 (Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1999).

Una vez realizado este analisis, se debe efectuar un
estudio de unidimensionalidad, que consiste en probar
si cada subescala representa un unico factor, es decir,
si cada una de ellas tiene suficiente identidad como
para representar una unica variable latente. De
acuerdo a los planteamientos de Hair, Anderson,
Tatham y Black (1999), mediante el analisis factorial
exploratorio de componentes principales, se pueden
identificar aquellos indicadores que menos estan
adheridos a un determinado factor, permitiendo de
esta manera, depurar cada una de las subescalas
antes de realizar un estudio mas riguroso mediante
el analisis factorial confirmatorio.

Una vez realizados los analisis exploratorios, es
necesario efectuar un andlisis mas exhaustivo de la
escala examinada (analisis confirmatorio), a través
de un proceso de validacion que permita representar
un modelo tedrico constituido por diferentes variables
latentes y por un conjunto de items o indicadores que
permitan medirlos. La herramienta mas adecuada
para representar este tipo de modelos es el analisis
factorial confirmatorio, que es operativizado a través
del método de ecuaciones estructurales (Luque,
2000).

A partir del desarrollo del modelo compuesto por
diferentes variables latentes que representan el
constructo RSC obtenido del andlisis de la relacién
empresa-stakeholders, se deberia llevar a cabo un
proceso de mejora mediante una estrategia de
desarrollo de modelo (Hair, Anderson, Tatham y Black,
1999), que consiste en eliminar aquellos indicadores
o variables menos adecuados para alcanzar un buen
ajuste del modelo. De hecho, esta eliminacién de
variables generara sucesivos modelos hasta llegar a
aquel que presente mejores medidas de ajuste,
unidimensionalidad y un numero adecuado de
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variables para cada subescala que compone el
modelo global (Ding, Velicer y Harlow, 1995). Esta
eliminacion de indicadores que va generando
diferentes modelos (Luque, 2000), es decir, diferentes
alternativas con mejor ajuste del modelo tedrico, se
debe realizar considerando los criterios propuestos
por Joreskog y Sorbom (1993) para tales efectos.

Finalmente, al constructo ya depurado, se le deben
aplicar diferentes analisis estadisticos (Chi-cuadrado,
correlaciones y covarianzas) e indicadores de
fiabilidad, como son la varianza extraida y la fiabilidad
de constructo para garantizar su validez, es decir, para
asegurar que las escalas utilizadas estén midiendo
lo que realmente quieren medir, (Vila, Kuster y Aldas,
2000) que es en este caso las demandas sociales
claves a gestionar por la entidad con el fin de obtener
una mejor imagen social, entre otros aportes positivos.
Aqui se analizaré la validez convergente, la validez
discriminante y la validez con relacién a un criterio.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la actualidad algunas empresas, en particular las
de gran tamafo, han adoptado un enfoque de
responsabilidad social que va mas alla de la simple
accion filantrépica cominmente desarrollada. De
hecho, éstas han incorporado la RSC dentro de las
decisiones estratégicas y operativas de la empresa.
Este nuevo enfoque requiere no sélo de la asignacién
de recursos que estén orientados a las actuaciones
sociales, sino también de un cambio de vision de la
postura econémica clasica. Es decir, donde no sélo
importa el enriquecimiento del accionista, sino
también el bienestar y el reconocimiento de nuevos
agentes o participes de la empresa, los que se han
denominado en la literatura stakeholders. Es asi como
un primer paso para la incorporacion de esta nueva
filosofia empresarial es la identificacion de los
principales stakeholders relacionados con la entidad
econdmica. Para ello, se propone utilizar tanto la
literatura especializada, como las practicas llevadas
a cabo por diversas empresas, ademas de las propias
inquietudes de la organizacién en cuanto a su vision
de RSC. El siguiente paso es determinar las acciones
sociales posibles de ser llevadas a cabo por la
institucion. Sin embargo, como los recursos a destinar
son escasos, debe maximizarse el beneficio tanto
para los participes como para la entidad econémica.
En este sentido, la depuracién y creacion de una
escala de medida de la RSC permitira estrechar esta
relacion, ademas de identificar los posibles inductores
que son de mayor interés tanto para los stakeholders
como para la organizacion.
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En una futura etapa seria interesante confeccionar
un modelo de gestién que integre a todos los
elementos que forman parte de las escalas que han
sido depuradas previamente, para responder de esta
manera a todos los stakeholders en sus
requerimientos fundamentales. Ademas, seria
interesante que a futuro se empleara la escala 6ptima
encontrada en el ambito de la RSC, para medir como
ésta ha influido, por ejemplo, en la lealtad del
consumidor, en la imagen y en la reputacion de la
empresa. En concreto, se deberia utilizar esta escala
para medir diferentes relaciones causales entre la
RSC de la empresa y el comportamiento y percepcion
de sus stakeholders.
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