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La Responsabilidad Social Corporativa

Resumen
La responsabilidad social corporativa hoy en dia es de relevante implicacion en la

forma de actuar de las empresas en forma responsable, en relacion con sus stakeholders o
grupos de interés. Este concepto es relevante con el propdsito de generar valor en las
empresas, como, por ejemplo, la reputacion corporativa.

La aplicacion de practicas de responsabilidad social corporativa -RSC, se ha
convertido en la actualidad en una necesidad para las organizaciones. Es ya un elemento
clave para su gestion, ya que por medio de estas se crea y se mantiene una buena relacién
con todos sus interlocutores, debido a que son afectadas por las decisiones corporativas.
Dicha relacién ayuda a alcanzar un 6ptimo desarrollo econdmico en la compafiia y
genera, en un principio, la tendencia a investigar el efecto de la RSC en el desempefio
econdmico, dejando a un lado el efecto que se generaba en los intangibles de la
organizacion, como es el caso de la reputacion corporativa -RC, (Vazquez, 2012).

En definitiva, la RSC, es una de las areas de estudio con mayor importancia en la
actualidad, debido a que genera sostenibilidad a través de una economia sustentable, sino
también porque cada vez aparecen nuevos procesos, mecanismos e ideologias que
permiten aplicar de forma diferente esta disciplina (Pérez et al., 2016). En esta misma
linea, segun Henriquez Larrarte y Oreste Burgos (2015), el aumento de la importancia y
preservacion de las practicas responsables y el desarrollo académico de estas se
evidencia en su reconocimiento a través de proyectos o términos como normas iso,
huella verde, memoria de sostenibilidad, entre otros, que suelen ser utilizados en todo el
mundo.

En consecuencia, el estudio de la RSC, es relevante hoy en dia debido a la

importancia que tiene este concepto como generador de valor, motivo por el cual, las



empresas deben desarrollar estrategias en ese sentido, con el consecuente beneficio
econémico y no econdémico.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, Creacion de Valor Empresarial.



1. Introduccion

Un estudio realizado por el Pacto Mundial de las Naciones Unidas en junio
2010 a 1000 CEQ’s, presidentes de empresas y lideres de la sociedad civil, mostro
que un 93% de los encuestados y entrevistados piensan que la sostenibilidad sera un
factor critico para el éxito futuro de sus negocios. EI 91% indico que emplearan
nuevas tecnologias (energia renovable, energia eficiente) para orientar la
sostenibilidad en los préximos cinco afios. Un 78% considera que la colaboracion con
la industria y stakeholders es muy importante para el logro de la sostenibilidad. Los
CEOQ’s indicaron que el compromiso con la sostenibilidad es parte de la necesidad
urgente de recuperar y reconstruir la confianza de lo publico y de las otras partes
interesadas claves como consumidores, comunidad y gobierno. ElI 72% de los CEO’s
encuestados reconocié que la confianza y la reputacién son los motivadores mas
fuertes para tomar accion en el tema de la sostenibilidad. EI 78% de los CEO’s creen
que las empresas deben comprometerse en colaborar con multiples stakeholders para
direccional el desarrollo de sus metas y la sociedad civil es un socio esencial para ello.
Perciben a la sostenibilidad como algo integrado a la estrategia y operacién de la
empresa. Asimismo, piensan que el tema critico es como incorporar de la mejor
manera la sostenibilidad en la practica diaria.

El reto es desarrollar nuevos conceptos de valor que pasen de enfocarse en
ganancias a incorporar métricas no financieras y desarrollar nuevas habilidades para
medir y comunicar progresos. Si bien la sostenibilidad se ha convertido en parte de las
operaciones del negocio, aln no esta en todos los elementos de la base del mismo, es
decir, en las capacidades, procesos y sistemas. El 54% de los CEQ’s sienten que

tomara entre 10 a 15 afios que la mayoria de empresas se integre totalmente a la



sostenibilidad. ElI avance no estd garantizado y exige superar serios retos de las
propias empresas y en colaboracion con las partes interesadas. Estos retos son de tres
tipos: a) Incertidumbre del inversionista, los inversores no apoyan los esfuerzos de las
empresas por crear valor con productos y servicios sostenibles, por no existir un factor
de resultado sostenible en los modelos de valoracion; b) Incertidumbre del
consumidor, el consumidor sera el rey cuando se establezcan driver de rentabilidad
sostenible, actualmente se buscan sefiales que soporten las actitudes actuales del
comportamiento de compra; c¢) Incertidumbre del Regulador, se necesita mayor
claridad en el enfoque que tomara la regulacion futura en respuesta a los cambios
presentes.

Los cambios en temas econdémicos y ambientales estan influenciando la
relacién de negocios y sus practicas (Disbrell, Craig & Hansen, 2011). Sin embargo,
hay una comprension limitada de porque las empresas adoptan practicas gerenciales
sociales y ambientales (Klassen, 2001; Rivera Camino, 2007). Motivados por los
cambios y su limitada comprension y aplicacion en la practica gerencial, exploramos
usando la teoria de los stakeholders, como las iniciativas empresariales en materia
social influyen en la creacidn de valor de la empresa, mediante la creacion de activos
intangibles como la marca y la reputacion.

El proposito de esta propuesta de investigacion es examinar la relacion entre
los resultados sociales y medioambientales corporativos de las empresas peruanas. La
medicion de los resultados sociales corporativos considera una gama de dimensiones,
las mismas que contemplan la relacién con los stakeholder claves - comunidad,

trabajador, resultados ambientales, consumidor y proveedor.



2. Justificacion y relevancia del estudio:

A pesar de la importancia de las iniciativas sociales y medioambientales y su
incidencia en la construcciéon de activos intangibles y generacion de valor en las
organizaciones, especialmente en los resultados de las empresas, muy pocas
investigaciones se han realizado sobre este punto en las empresas peruanas.
Asimismo, son muy escasos los trabajos de los factores que limitan a las
organizaciones peruanas en como medir sus iniciativas sociales y su incidencia en su
reputacion y construccion de marca y posterior retorno de la inversion.
Probablemente, esto se deba a que las organizaciones pueden tener resultados
intangibles o impactos en grupos de interés vinculados y esto es dificil determinarlo,
por la fiabilidad de transmitir informacion sobre beneficios futuros esperados del flujo
de inversion.

Paraddjicamente, en Per( algunas organizaciones son consideradas como las
mas rentables o forman parte de las 10 mil empresas top, clasificadas por sus
indicadores econdmicos, o por aspectos especificos, como, por ejemplo, la Unica
clinica con 1SO 9000, la empresa con mejor atencidn, las cinco mejores empresas con
grato ambiente laboral, las empresas y/o productos mas creativos, etc.

Esto se apreciar en su publicidad, como parte de los premios que organizan la
Agremiacion empresarial, la Camara de Comercio, Las Universidades, entre otros; o a
través de las certificaciones I1SO.

En los ultimos afios la Asociacion Civil Perd 2021 —representante en el pais
del World Business Council Sustanible Development- estd organizando una
premiacion a las iniciativas sociales y medioambientales, mas no alcanza todavia el
reconocimiento general del sector empresarial y de la sociedad. No tenemos un indice

que reconozca la incidencia de las iniciativas medioambientales y sociales y como



ellos se manifiestan o inciden en la reputacion y marca; y, éste en los resultados
econdémicos empresariales.

La realizacion del presente estudio va a permitir corroborar la relacion
existente entre el resultado social y la reputacién empresarial, asi como en la creacion
del valor de marca desde la perspectiva del consumidor. Asimismo, permitird
establecer un criterio de valorizacion de las iniciativas sociales y medioambientales, a
través de la construccion de un indice multidimensional (Ruf, Mudalidhar & Paul
1993; Waddock & Graves, 1997) y evaluar el impacto de cada dimensién en la
generacion de valor de las organizaciones por tipo de industria y tamafio.

El presente estudio es relevante no solo porque permitird conocer el tipo de
relacién predominante entre la responsabilidad social corporativa y el valor de marca

en las empresas peruanas.

Revision de Literatura

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Por muchos afios los estudios se han centrado fundamentalmente en la
definicién e inicios éticos del concepto de RSC (Carroll, 1979; Winsor, 2006). El
campo de estudio de la RSC comprende enfoques difusos, ambiguos y complejos
(Garriga & Melé, 2004; Carroll, 2008). Los investigadores en las areas de
Administracion y Marketing han trabajado para establecer una racionalidad de
negocio potencial para la RSC e investigado los efectos de los compromisos de RSC
en la reputacion y resultado empresarial (Margolis & Walsh, 2003; Ellen, 2006).

Para autores como Fernandez (2005) y Smith (2003) la RSC se desarrollo en el
siglo XIX (1800) en el norte de Europa como parte del proceso de industrializacion y
no como parte de la religion o caridad protestante de la época. Por ejemplo, los

duefios de fabricas pagaban alojamiento, escolarizacion y cuidado de la salud de sus



empleados con el fin de reclutar y retener la fuerza laboral que abandonaba el campo
en busca de mejores alternativas.

El concepto formal de RSC surgio en la etapa de la Gran Depresion, como
resultado de la revaloracién de los valores y principios gerenciales (Jacoby, 1997). Sin
embargo, para Carroll (1979) la discusion académica de RSC se inici6 en los afios 50,
con la publicacion del Libro “La responsabilidad social del hombre de negocios” de
Bowen en 1953, el cual inicia examinando el entorno legal previo a la Gran
Depresion.

Bowen (1953) afirma que un factor que contribuy6 a la Gran Depresion fue el
fracaso de las practicas empresariales en alcanzar los estandares éticos, los mismos
que incluian honrar sus promesas, evitar el engafio y proteger la vida y salud de sus
trabajadores y del publico. Bowen (1953) define la RSC basado en una preocupacion
ética, como el conjunto de obligaciones del empresario para tomar decisiones o seguir
lineas de accion que son deseables en términos de objetivos y valores de la sociedad.

Carroll (1979) basado en el concepto de Bowen (1953) formul6 una definicion
de RSC que tiene cuatro partes: econdémica, legal, ética y filantrépica. Lantos (2001)
sintetizd las responsabilidades de Carroll (1979) de la siguiente manera: a)
Econdmica, ser rentable para los accionistas mediante la elaboracion de productos de
buena calidad, que tengan precios justos para los consumidores; b) Legal, involucra el
cumplimiento de la ley y la adopcion de una conducta moral en el negocio; c) Etica,
considera alcanzar mas de lo que la ley requiere; incluye ser moral, hacer lo correcto y
justo, respectar los derechos morales de las personas y evitar dafiar asi como prevenir
el dafio que otros pudieran causar; d) Filantrdpicas, alude al bien comun, incluye

acciones de que la empresa no tiene obligacién moral de realizar - pero que son
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benéficas para las personas que estan relacionadas con ella- aunque no lo sea
necesariamente para la misma empresa.

A diferencia de Bowen (1953) que relaciono la RSC con los objetivos y
valores; Carroll (1991) lo relaciona con las expectativas de la sociedad -las mismas
que se expresan a través de las demandas sociales-, en relacion como debe
comportarse la empresa. Asi, por ejemplo, los cambios en las expectativas de los
consumidores, leyes regulatorias, problemas con la comunidad, problemas laborales,
participacion de las minorias y politicas antidiscriminatorias y temas medio
ambientales estan empezando ahora a tener influencia en la estrategia (Prahalad &
Hamel, 1994). Bajo este enfoque la RSC es vista como un medio directo o indirecto
para lograr un fin especifico: generar utilidad.

La RSC es vista como una estrategia gerencial, debido a las nuevas influencias
sociales y medioambientales que afectan la toma de decisiones estratégicas, como
resultado del impacto de las expectativas de diferentes stakeholder (Freeman, 1984) y,
de la interaccion de la empresa con su entorno y su resultado social (Word, 19912,
1991b; Waddock & Graves, 1996). Como sefiala Berthalanffy a mediado del siglo
XX, bajo un enfoque sistémico la empresa no es un ente aislado, sino que interactla
con su medio y a su vez éste influye en la empresa. Las decisiones de asignacion de
los recursos estratégicos siempre han sido complejos, pero ahora ellos lo son mas,
debido a que las empresas pueden acceder no solo a los resultados financieros de sus
decisiones, sino también a la forma en las cuales se midieron un conjunto mas amplio
de expectativas de la sociedad. Para Maon, Lindgreen & Swaen (2010) las teorias
politicas reconocen los derechos sociales y deberes asociados con el poder social de la

organizacion, las mismas que incluyen teorias que afirman que la organizacion
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deberia integrar las demandas sociales, por que de ello depende su continuidad,
crecimiento y existencia en la sociedad.

Siguiendo el enfoque de Carroll (1991), Van der Putten (2005) separa las
demandas sociales en dos: i) las que limitan la conducta empresarial irresponsable; y,
i) las que aprueban la conducta empresarial responsable, llamada ciudadania
corporativa. La empresa para legitimar su existencia, no solo tiene que ser rentable,
satisfacer las demandas de la ley y minimizar sus efectos negativos, sino también debe
satisfacer las expectativas que la sociedad tiene de ella. La comunidad empresarial
reconoce que la sociedad no solo la juzga por resultados econdémicos, sino también
por su accion positiva en el ambito social y ambiental (Garcia-Orcoyen, 2007). Las
empresas estan y deben estar interesadas en la satisfaccion de los intereses de aquellos
que son afectados por la actividad empresarial y asi poder legitimar su presencia en la
sociedad (Cortina, 1997; Melé, 2008). Es decir, la empresa como institucion necesita
legitimidad social para continuar realizando el papel que desarrolla en la sociedad y
de esa manera poder tener continuidad en el tiempo.

La evolucion del concepto de RSC ha permitido a algunos autores identificar
la existencia dos dimensiones como actividades a través de las cuales las empresas
pueden generar un beneficio mutuo con la sociedad (Freeman 1984; Freeman &
Philips, 2002; Jackson & Nelson, 2004; Avina, 2006; Garavito, 2007; Effico & Venis,
2008). La primera dimension es hacia el accionista, para el cual su maximizacion de
valor se expresa en la rentabilidad econémica de la empresa, la misma que es una
condicion necesaria para la sostenibilidad del negocio (Friedman, 1970). La segunda
dimensién, es con los stakeholders (Drucker, 1984) internos o externos claves no
accionistas- incluye a los clientes, trabajadores, sociedad, ambiente- donde incorporar

el beneficio social a las operaciones del negocio genera una condicién suficiente.
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(Freeman 1984; Freeman & Philips, 2002; Jackson & Nelson, 2004; Avina, 2006;
Garavito, 2007; Effico & Venis, 2008). El beneficio mutuo se produce cuando las
empresas satisfacen estas dos condiciones, es decir, una posicién estratégica centrada
en los intereses de la empresa (stockholders o shareholders) y de los stakeholders
(CSR Europe 2003). Las actividades que producen cambios en un grado de beneficio
mutuo, enfocado en actividades basadas en valor es lo que se denomina
transformacion innovadora (Bright, Fry & Cooperrider, 2010). Para una mejor
comprension del concepto de RSC en la tabla 1 presentamos algunas definiciones
claves de RSC y enfatizamos caracteristicas importantes como compromiso, enfoque

tedrico, entre otros.



Tabla 1: Definiciones de RSC

13

corporativos” (p. 3)

Autor Terminologia Definicion Caracteristicas dela conceptualizacion
Naturaleza del
compromiso de | Enfoque | Enfoque del compromiso de
RSC tedrico RSC
Bowen (1953)  [Responsabiidad Social |'las obligaciones del hombre de negocios persiguen estas poliicas  [Obligacion Moral  |Etico La Sociedad en general
del hombre de negocios |la toma de decisiones, o las siguientes fineas de accion las cuales
son deseables en terminos de los objetivos y valores de nuestra
sociedad" (p.6)
Davis (1960)  |Responsabiidad Social |'as decisiones y acciones del hombre de negocios se Sustentaen  |Discrecion Poliico  {La Sociedad en general
del hombre de negocios |razones que van mas alla de los intereses tecnicos 0 economicos
dela empresa...Ia responsabiidad social del hombre de negocios
necesita ser proporcional con su poder social” (p. 70-71)
Friedman (1970) {Responsabilidad Social |'Usa Sus recursos y participa en actividades designadas para incre-  |Obligacion Moral ~ {Instrumental - [Accionista
Oe la empresa mentar SuS ganancias, asi como para permanecer dentro de las
reglas de juego: participa en una competencia liore y abierta, sin
decepcionar 0 defraudar (p. 125)
Sethi (1975)  |Responsabilidad Social  {'implica llevar el comprotamiento de las empresas a un nivel donde ~ [Discrecion Integrativo ~ |La Sociedad en general
£s congruente conlas normas sociales que prevalecen, valores y
expectativas de resultados” (p.62)
Davis & Responsabiidad Social |'La dea...los tomadores de decision estan obligados a tomar Obligacion Moral ~|integrativo ~ La Sociedad en general
Blomstrom (1975) acciones las cuales protejany mejoren la riqueza de la sociedad
[unto con sus propios intereses" (p. 6)
Carroll(1979)  |Responsabiidad Social  {'abarcalo economico, etico, legal y expectativas discrsionales que  {Obligacion Moral  |integrativo ~ {La Sociedad en general
de la empresa la sociedad tiene de la organizacion en un determinado momento
el tiempo” (p. 500)
Jones (1980)  |Responsabilidad Social  ['la nocion que las corporaciones tienen una obligacion conlos gru-— [Obligacion Moral - {Integrativo  {Grupos especificos de interés
Corporativa pos de la sociedad que no son accionistas y que van mas alld de lo (Stakenolders)
(ue prescribe laley o un contrato de union" (p. 59-60)
Drucker (1984)  |Responsabilidad Social |'domar un dragdn, es torar un problema social en una oportunidad — |Discrecion Instrumental |Grupos de interes internos
Oe la empresa y beneficio econdmico, dentro de las capacidades productivas, com- (Stakenolders)
petencias humanas, empleos bien pagados y riqueza’ (p. 62)
Maclagan (1998) {Responsabilidad Social |"es visto como un proceso en el cual los gerentes toman responsa-  |Discrecion Integrativo | Grupos especfiicos de interés
Corporativa bilidad por identificar y acomodar los intereses de los afectados por (Stakeholders)
las acciones de la organizacion' (p. 147)
Comision Responsabilidad Social |"un concepto por el cual las empresas integran temas socialesy  {Discrecion Integrativo  |Grupos especfiicos de interés
Europea (2001) ~ {Corporativa ambientales en las operaciones de Sus negocios y en sus intera- (Stakenolders)
cciones con sus stakeholders en una base voluntaria" (p. 6)
McWilliams &  |Responsabilidad Social |"acciones que parecen un bien social més alla de los interesés de  |Discrecion Integrativo ~|La Sociedad en general
Siegel (2001)  |Corporativa la empresa y los cuales son requeridos por ley (p. 17)
Responsabiidad |{Responsabilidad Social |'a forma enla cual una compafiia administra y mejora su impacto ~ |Discrecion Integrativo ~ |Grupos especfiicos de interés
Social Corporativa|Corporativa social y ambiental para generar valor para ambos, Sus accionistas y
Europea (2003) stakeNolders, al innovar su estrategia, organizacion y operacion’
Kotler & Responsabiidad Social |"un compromiso a mejorar el bienestar de la comunidad, araves ~ {Discrecion Integrativo ~ |La Sociedad en general
Lee (2005) Corporativa de practicas de negocios discrecional y contribuciones de recursos

Tomado de Maon, F.; A. Lindgreen & V/. Swaen, 2010. "Organizational Stages and Cultural Phases: A Critical Review and a Consolidative Model of CSR Development" p. 24
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Los conceptos presentados en la tabla 1, muestran como idea predominante
que la RSC se sustenta en la expectativa social de los grupos que conforman el
ambiente organizacional y que no son parte de los accionistas de la empresa, pero que
generan demandas y presiones que la organizacion debe atender. Esta idea esta en
concordancia con la teoria de los stakeholder, la cual es adoptada por la literatura
gerencial por su precision descriptiva, poder instrumental y validez normativa
(Donaldson & Preston, 1995), y que permite comprender y describir la estructura y
dimensiones de la relacion entre la organizacién y la sociedad.

Para otros autores (Gardberg & Fombrun, 2006) la RSC es un componente
clave de un circulo de reforzamiento, a través del cual las empresas globales crean
legitimidad, reputacion y ventaja competitiva (Fombrun, 1996)!. Las actividades
ciudadanas actian como una red de seguridad cuando generan activos intangibles,
tales como reputacion, cultura corporativa y legitimidad, las cuales amortiguan y
protegen a las empresas de acciones negativas y actlan como plataforma de
oportunidades cuando generan activos intangibles (Fombrun, 2000; Ullman, 1985;
Waddock & Graves, 1996).

Otros estudios como los de Han, Kim & Srivastava (1998) han mostrado
usando la literatura de RSC que la orientacion al mercado tiene un impacto positivo
en las empresas que innovan. Sin embargo, la comprension de esta relacion ain es
limitada (Grinstein, 2008). En otras palabras, las empresas que tienen una orientacion
socialmente responsable —con sus consumidores, quienes forman parte de los
stakeholders- y se orientan al mercado —Narver & Slater (1990) sefiala que bajo una
vision basada en la cultura, la orientacion al mercado consiste de tres dimensiones: i)

orientada al cliente, ii) orientada al competidor y iii) coordinacion interfuncional-

1 Citado en Gardberg & Fombrum (2006), p. 331
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innovaran para satisfacer las necesidades de los consumidores a través de nuevos
productos o servicios, asi como también para tener un mejor resultado social y
ambiental.

La literatura reconoce la gran dificultad que se ha venido presentando en la
manera de medir el resultado social. (Ver Ullman, 1985; Waddock & Graves, 1997).
El mismo que debe ser entendido en un enfoque multidimensional, con un rango de
comportamientos que pueden ser vistos en tres aspectos: i) Inputs, por ejemplo la
inversion en carreteras, compra de equipos para control de la polucién; ii)
Comportamientos 0 procesos internos, por ejemplo politicas internas de
reconocimiento de los grupos minoritarios —mujeres, homosexuales, discapacitados-,
planes de beneficios laborales equitativos, relacion con los clientes, adecuacién de los
procesos productivos para reducir la emision de COZ2; iii) Output, por ejemplo
relacién con la comunidad, programas filantrépicos). (Ullman, 1985; Waddock &
Graves, 1997).

Waddock & Graves (1994) sefialan que estos comportamientos se dan en
industrias con diversas caracteristicas, historias y resultados en los diferentes ambitos
de la Responsabilidad Social. Asimismo, abarcan diversos temas, que van desde las
decisiones gerenciales hasta los comportamientos corporativos.

Los articulos revisados coinciden que la RSC es una buena practica de
mercado, y que genera beneficios positivos a la empresa. Sin embargo, hay un vacio
en la investigacion desde la perspectiva del marketing en relacion al beneficio
potencial de la RSC (Maignan, 1999), asi como sobre sus efectos en el consumidor
(Sen & Battacharya, 2001). La percepcion del consumidor de la RSC, puede tomar
mayor importancia y tener consecuencias directas en su valoracion del servicio y

calidad percibida (Sureschander, 2001).
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Muchos autores (Ullman, 1985; Waddock & Graves, 1991; Epstein & Roy,
2003) se han centrado en demostrar una relacion entre resultado social y financiero.
La mayoria de estudios han encontrado una relacion sisteméatica entre ambos
resultados. Sin embargo, para autores como Ullman (1985), las investigaciones sobre
como impacta las inversiones sociales y ambientales en los resultados financieros no
son completamente consistentes. Las razones de las principales inconsistencias son: i)
el vacio teorico; ii) definiciones inapropiadas de los términos claves; vy, iii)
deficiencias en la data empirica disponible —poca homogeneidad en su recoleccion y
en las actividades propias de cada actividad empresarial, en algunos casos no hay
registros detallados de las acciones sociales que permitan cuantificarla, entre otros-.
Epstein y Roy (2003) indican que solo haciendo casos de negocios pueden integrar
aspectos sociales y ambientales en la estrategia del negocio, las externalidades
corporativas consiguen internalizarse e impactan sustancialmente en los resultados
financieros. A través de la reaccion de los stakeholder se pueden traducir las acciones
(ej. Estrategias, planes) y resultados sostenibles (impacto ambiental, diversidad fuerza
laboral) en costos y beneficios susceptibles de cuantificar. Asimismo, proporciona
retroalimentacion para revisar la estrategia corporativa.

En este acapite vemos como las iniciativas sociales de una empresa, no solo
afectan a los grupos de interés diferentes a los inversionistas y su medio, sino también
permite construir vinculos sélidos con su entorno que le va a servir para generar
activos intangibles, como la marca, reputacion entre otros. Y a través de la generacién
de dichos activos intangibles, podemos analizar el incremento de valor de la empresa,
considerando que los métodos de valorizacion incluyen tanto al componente tangible

como intangible.
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La RSCy la Creacion de Valor Empresarial

La revision de la literatura muestra que se han realizado muchas
investigaciones teoricas y empiricas para medir el impacto de las actividades de
responsabilidad social en el valor financiero de la empresa (Moskowitz, 1972;
Vance, 1975; Aupperle, 1985; Waddock & Graves, 1997). Otros investigadores han
estudiado la influencia de la responsabilidad social en el comportamiento del
consumidor, referido a las intensiones de compra y en las evaluaciones que hacen de
la empresa en relacion al valor de marca, seleccion de productos y recomendacién
(Brown & Dancen, 1997; Lafferty & Goldsmith, 1999; Handelmann & Arnold,
1999; Maignan 2001; Maignan & Ferrell, 2004). Si bien las investigaciones
reconocen la importancia de la responsabilidad social, no es definitiva (Mittal, Sinha
& Singh, 2008). Existe la necesidad de continuar con las investigaciones en estos
campos.

Los estudios que han planteado una relacion entre el resultado financiero y
los indicadores de responsabilidad social (administracion ambiental, responsabilidad
social corporativa, sostenibilidad, etc.) han encontrado evidencias de una relacion
positiva pero no definitiva. Los resultados empiricos de la data han permitido
encontrar relaciones negativas y neutras (Moskowitz, 1972; Vance, 1975; Aupperle,
1985; Waddock & Graves, 1997).

Los investigadores que argumentan una relacion negativa entre el resultado
social y el resultado financiero, creen que realizar actividades sociales genera una
desventaja competitiva (Aupperle, 1985) porque incurren en costos que
corresponderian ser compartidos por otros actores, o son responsabilidad de otros
(individuos o gobierno). Por ejemplo, inversion en carreteras, infraestructura para

eliminacién de residuos téxicos o equipos de control de polucion, cuando otros
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competidores o el gobierno no lo hacen. Esta linea de pensamiento es acorde con los
argumentos de Friedman (1970) y otros economistas neoclasicos, cuyo argumento
fue que habia pocos beneficios econdmicos medibles en un comportamiento
socialmente responsable versus la existencia de numerosos costos tangibles e
intangibles.

Una segunda posibilidad, sefiala que no hay una relacién positiva o negativa
entre el resultado social y el financiero. Los investigadores que proponen esta linea
de pensamiento (Ullman, 1985) argumentan que intervienen muchas variables en el
resultado social —el cual genera un problema de medicién al no existir un indicador
multidimensional aceptado (Ullman, 1985; Ruf, 1993)- y financiero, por lo que no
hay razon para esperar la existencia de una relacion, excepto por posibles cambios.

La falta de una tendencia clara en la relacion entre resultado social y
resultado financiero, se debe a los resultados inconsistentes de los estudios
realizados. Ullman (1985) sefiala que las principales razones de las inconsistencias
son: i) Los vacios de la teoria; ii) las definiciones inapropiadas de los términos
clases, y iii) deficiencias en la data empirica disponible (falta de homogeneidad, en
muchos casos no son susceptibles de cuantificar). Epstein y Roy (2003) indican que
solo haciendo casos de negocios pueden integrar aspectos sociales y ambientales en
la estrategia del negocio, las externalidades corporativas consiguen internalizarse e
impactan sustancialmente en los resultados financieros. A través de la reaccion de
los stakeholder se pueden traducir las acciones (ej. Estrategias, planes) y resultados
sostenibles (impacto ambiental, diversidad fuerza laboral) en costos y beneficios
susceptibles de cuantificar. Asimismo, proporciona retroalimentacién para revisar la

estrategia corporativa.
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El punto de vista, basado en el analisis de los stakeholder (Porter, 1980),
propone que existe una tension entre los costos explicitos (pago a los inversionistas)
y los costos implicitos a los stakeholders (costos de la calidad del producto, costos
ambientales, consumidores, etc). Esta linea de pensamiento predice que una firma
que se orienta a reducir sus costos implicitos con acciones irresponsables, incurrira
en altos costos explicitos, y por ende genera una desventaja competitiva. De acuerdo
con este argumento, existe un circulo virtuoso positivo entre el resultado social y el
financiero (Waddock & Graves, 1997).

Algunos autores sugieren que el resultado financiero de corto plazo puede ser
una forma no adecuada de medir el resultado social (Fombrun, 2000; Godfrey,
2005). Para estos autores el elemento clave son los activos intangibles que el
resultado social puede construir. Las actividades de responsabilidad social actGan
como una red de seguridad cuando generan activos intangibles, tales como
reputacion, cultura organizacional, valor de marca, las cuales protegen a las
empresas de acciones negativas, a la vez que funcionan como plataforma de
oportunidades (Fombrun, 2000).

Siguiendo con esta linea de investigacion, Fombrun (1996) documenté como
las actividades ciudadanas crearon reputacion y una red organizacional y personal
para la empresa. Turban & Greening (1997) encontré que el resultado social mejora
la reputacion corporativa y convierte a la empresa en un empleador potencialmente
atractivo. Brown & Dacin (1997) demostrd que las actividades sociales responsables
reciben evaluaciones favorables de los consumidores e incide favorablemente en la
impresion de sus productos. Handelman & Arnold (1999) observd que las
actividades sociales responsables construyen ambientes institucionales favorables

para mejorar la legitimidad de la empresa ante los compradores y su localidad.
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Las actividades ciudadanas pueden desarrollar activos intangibles de dos
formas: Una, como inversiones en 1&D y publicidad, inversiones en actividades
sociales pueden contribuir a una estrategia diferenciada al ayudar a construir valor
de marca y reputacion en un mercado local (Fombrun, 1997; McWilliams & Siegel,
2000; Waddock & Graves, 1997). La RSC construye una fuerte reputacion, atrae
empleados potenciales y permite cargar un precio Premium a sus productos y reduce
el costo de capital (Fombrun, 1996). Dos, ayuda a la empresa a que se integre dentro
de la sociedad y de las comunidades locales (Etzioni, 1988). Fortalece los vinculos
sociales entre empresa-empleados; empresa-consumidor y empresa-comunidad,
intensifica la confianza dentro de la empresa y crea capital social (Adler & Kwon,
2002; Fukuyawa, 1995). Se genera una predisposicion favorable de los
consumidores hacia las empresas que realizan estas actividades (Ross, 1992; Eller,
2000). La evidencia empirica apoya la propuesta de algunos investigadores (Dowell,
Hart & Yeung, 2000; McGuire, Sunogren & Schneeweis, 1988; McWilliams &
Siegel, 2000; Waddock & Graves, 1997) quienes proponen que las inversiones en
RSC construyen ventaja competitiva que conlleva a un mayor resultado financiero.

Los articulos revisados coinciden que el comportamiento socialmente
responsable es una buena practica de mercado, y que genera beneficios positivos a la
empresa. Sin embargo, hay un vacio en la investigacion desde la perspectiva del
marketing en relacién al beneficio potencial de la RSC (Maignan, 1999), asi como
sobre sus efectos en el consumidor (Sen & Battacharya, 2001). La percepcion del
consumidor de la RSC, puede tomar mayor importancia y tener consecuencias
directas en su valoracién del servicio y calidad percibida (Sureschander, 2001).

Desde el lado de la empresa, también hay una limitada comprensién de porque las
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firmas adoptan practicas administrativas ambientales y/o sociales (Klassen, 2001;
Rivera Camino, 2007).

Los articulos revisados muestran que no hay consenso sobre la medicion de
la responsabilidad social, en algunos casos se considera un aspecto en particular del
concepto y no se consideran otros (Maignan, 2001). Serias preocupaciones
metodologias se han planteado acerca de muchos estudios y sus esfuerzos por
agregar resultados (Margolis & Walsh, 2001). Se considera que las mejores
propuestas son aquellas que consideran la naturaleza multidimensional del concepto
(Maignan, 2001). Para ello debemos examinar como el consumidor percibe el
comportamiento social e identificar que dimensiones son percibidas para darle
mayor peso en la valoracién de la responsabilidad social (Maignan & Ferrell, 2004).

La revision de literatura nos muestra que, a pesar de haber muchas
investigaciones sobre la responsabilidad social y su incidencia en la creacion de
activos intangibles, ain no se ha agotado lo suficiente este campo de estudio.
Asimismo, se pone de manifiesto que hay muchos métodos para medir la
responsabilidad social, pero todos tienen limitaciones, lo que dificulta un analisis
integral para la empresa.

Consideramos que la falta de presicion tedrica y metodologica nos muestra la
necesidad de continuar realizando estudios en esta linea de pensamiento, para
ampliar el conocimiento en este campo y poder contribuir a llenar el vacio tedrico
existente.

En resumen, vemos como las iniciativas sociales de una empresa, no solo
afectan a los grupos de interés diferentes a los inversionistas y su medio, sino
también permite construir vinculos sélidos con su entorno que le va a servir para

generar activos intangibles, como la marca, reputacion entre otros. Y a través de la
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generacion de dichos activos intangibles, podemos analizar el incremento de valor
de la empresa, considerando que los métodos de valorizacion incluyen tanto al

componente tangible como intangible.

4. Metodologia

Este documento proporciona una revision de literatura sobre la responsabilidad
social corporativa — RSC. EIl proceso utilizado es el de la seleccion de articulos de
revistas académicas durante los Ultimos diez afios. En la primera fase, se recopild
trabajos disponibles en las sobre el tema en particular de Google Scholar, Emerald,
entre otros, al cual se tuvo acceso, buscando en los resimenes sobre el tema.

En segundo lugar, se selecciono los trabajos mas relevantes sobre el tema a
investigar examinando sus contenidos. En consecuencia, se ha leido todos los
articulos, identificando los conceptos, dimensiones e identificando la influencia en la
reputacion empresarial y finalmente en la creacion de valor empresarial.

Las principales revistas académicas utilizadas son las siguientes: Academy of
Management Journal, Marketing metrics. Business Strategies Review, Academy of

Management Review, Strategic Management Joumal, entre otras.

5. Resultados

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se refiere al grado en que la
organizacion responde a las necesidades, expectativas y demandas de determinados
grupos externos mas alla de su vinculacion directa a los productos de la empresa o
mercado (Ullman et. al., 1985). Bajo la dimension de la sociedad beneficiaria, la
empresa busca satisfacer los intereses de los Stakeholders que son afectados por la
actividad empresarial (Cortinal997; Melé 2008), reducir el impacto negativo de las

presiones de factores externos no relacionado directamente a los grupos de interés;
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para poder legitimar socialmente su existencia y poder tener continuidad en el tiempo
(Johnson 1971, Cortinal997; Melé 2008).

Waddock & Graves et.al. (1994) sefialan que el Resultado Social es un
constructo multidimensional con rangos de comportamientos a traves de tres
enfoques:

a) Inputs; referido a inversion en equipos de control de polucion u otros
activos que estén orientados a reducir el impacto empresarial como parte de las
estrategias ambientales

b) Comportamientos o procesos internos; referidos a las relaciones personales
con clientes, trabajadores, politicas vinculadas al trato a minorias, al resultado con el
ambiente, entre otros.

¢) Outputs; referido a la relacion con comunidad o programas filantropicos

La literatura nos muestra un problema importante en la investigacion, y se
refiere a la conceptualizacion y operacionalizacion de los términos claves que
conforman la RSC, es decir, el intento a lo largo del tiempo por establecer una forma
de cuantificar y expresar el constructo Resultado Social (Ruf, Mudalidhar & Paul
1993; Ullman, 1985; Waddock & Graves, 1997). Si bien ha habido muchos intentos,
sin embargo, podemos observar resultados inconsistentes en los estudios realizados
(Ullman et. al., 1985).

Para Ullman et. al. (1985) las principales razones de las inconsistencias son: i)
Los vacios de la teoria; ii) La presencia de definiciones inapropiadas de términos
claves; vy, iii) Deficiencias en la data empirica disponible. Esto ultimo obedece a la
heterogeneidad de las actividades sociales que las empresas realizan en funcién a su
sector y requerimientos propios de sus grupos de interés claves (Ruf Mudalidhar &

Paul et. al., 1993).
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Como podemos apreciar la medicion de la RSC posee considerables problemas
en si mismo, por la relacion de estos conceptos con los temas de la efectividad
organizacional: “El resultado social de una organizaciéon es un componente
inseparable de su efectividad” (Strand, 1983, p.90). En la literatura este tipo de
efectividad se Ilama satisfaccion participante, modelo ecolégico o dominio de la
efectividad externa (Keeley, 1978; Kilmann & Herden, 1976; Miles, 1980).

Waddock & Graves et. al. (1997) indica que las medidas de RSC que se han
usado en el pasado, han ofrecido algunos beneficios, pero también han presentado
muchas limitaciones. Algunas de las medidas utilizadas son encuestas de seleccion
forzosa (Aupperle, 1991); el indice de Responsabilidad Social y Reputacion de The
Fortune o la escala de reputacion de Moskowitz (Bowman and Haire, 1975; McGuire,
1988; O"Bannon and Preston, 1993); el andlisis de contenidos de documentos (Wolfe,
1991); Medidas de percepcion y comportamiento (Wokutch and McKinney, 1991); y
los casos de estudio y auditoria social (Clarkson, 1991); la inversion en el control de
la polucion y otras medidas unidimensionales (Bowman and Haire, 1975; Chen and
Metcalf, 1980; Shane and Spicer, 1983).

Ullman et. al., (1985) sefiala que la medicion del RS implica: i) la creacion
empirica de una lista de todos los componentes externos de la organizacion; ii) medir
la satisfaccion de cada componente utilizando diferentes medidas; iii) Desarrollar un
indice que incluya los diferentes criterios para ranquear a la organizacién en términos

de su desempefio social.

. Conclusiones o propuesta de investigacion
Los articulos revisados muestran que no hay consenso sobre la medicion de la
responsabilidad social, en algunos casos se considera un aspecto en particular del

concepto y no se consideran otros (Maignan, 2001).



25

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se refiere al grado en que la
organizacion responde a las necesidades, expectativas y demandas de determinados
grupos externos mas alla de su vinculacion directa a los productos de la empresa o
mercado (Ullman et. al., 1985).

La revision de la literatura muestra que se han realizado muchas
investigaciones tedricas y empiricas para medir el impacto de las actividades de
responsabilidad social en el valor financiero de la empresa (Moskowitz, 1972; Vance,
1975; Aupperle, 1985; Waddock & Graves, 1997).

La revision de la literatura fue importante en este estudio, porque permitid
identificar los factores y caracteristicas de mayor relevancia para medir de manera
multidimensional los resultados sociales corporativos. Pensamos que el resultado
social y medioambiental corporativo incide de manera positiva en la reputacion y
valor de servicio, y éstos a su vez afectan positivamente la construccion de valor de
marca. Consideramos que el resultado social incide positivamente en la creacion de
valor de la empresa, a través de la creacion de activos intangibles.

Como propuesta de investigacion, consideramos que es pertinente desarrollar
la implicancia de la responsabilidad social corporativa en la reputacion y por ende en

la creacion de valor empresarial.
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