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11 Introduccion

Esta emergiendo una nueva forma de pensar sobre el papel que los consumidores
esperan que desempefien las empresas. Cada vez mas se ve como legitimo el
involucramiento corporativo en los problemas sociales y crece la presién del publico
por una mayor regulacion gubernamental sobre la actuacion de las empresas. Una
mayoria creciente de ciudadanos a nivel mundial esta siendo consciente de lo que
significa la responsabilidad social de las empresas (RSE), esta prestando mas
atencion al comportamiento socialmente responsable de las empresas y opina que las
companfias deben ir mas alla de su rol de hacer dinero, pagar impuestos y cumplir con
la ley. Segun el ultimo reporte de monitoreo de la RSE (GlobeScan, 2008), se observa
un numero cada vez mayor de ciudadanos que reporta haber castigado a las
empresas -0 pensado hacerlo- por su comportamiento socialmente irresponsable y

esta tendencia es mas acentuada en paises emergentes, como el Peru.

La Responsabilidad Social de las Empresas' estd siendo un factor de creciente
importancia al momento de valorar a una empresa. Las expectativas de los clientes, al
igual que la reputacion e imagen de la empresa, son activos intangibles que el
mercado financiero tal vez no esté valorando en el corto plazo, pero lo hara en el largo
plazo (De la Cuesta, 2004). Para formarse una opinién sobre una compainiia, la gente
se esta fijando, cada vez mas, en la ética de los negocios, en los impactos
medioambientales y en el compromiso social de las empresas. La experiencia
personal con la compania o con sus productos continua siendo de importancia clave
en la formacion de la opinién publica sobre las empresas (GlobeScan, 2008). Hay un
gran acuerdo en que las empresas deben asumir responsabilidades operacionales
—entre oftras, productos y operaciones que no dafen el medio ambiente, productos y
servicios de buena calidad a menor costo, o asegurar la cadena de suministro
responsable- y también, aunque en menor medida, con que asuman responsabilidades

ciudadanas (Datum International, 2007).

“El marketing es el brazo expuesto de los negocios” (Varadarajan y Thirunarayana,
1990:21) vy, por ello, es la actividad empresarial que mas criticas recibe de parte de los
ciudadanos-consumidores. Esto es comprensible si se tiene en cuenta que el

marketing es la interfase de la empresa con el mercado y, por tanto, el vinculo mas

" En este trabajo usaremos indistintatemente los términos Responsabilidad Social de las Empresas, Responsabilidad Social Empresarial
o Responsabilidad Social Corporativa.
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cercano entre aquélla y el consumidor (Garcia, 1995). EI movimiento consumerista,
como expresién de la critica social al marketing, es la prueba de que esta funcion
empresarial no esta cumpliendo con el postulado de la soberania del consumidor que
tanto pregona. Parece que el publico no cree que el objetivo ultimo y la razén de ser
del marketing sea el consumidor. En su lugar, el publico cree que la prioridad de las
empresas s maximizar sus ganancias y que el consumidor les interesa s6lo como

medio para lograr sus objetivos de rentabilidad.

En este contexto, en el que estudios en diversos paises revelan de manera sistematica
que existe una actitud critica hacia los negocios en general y hacia el marketing en
particular, en el que hay una creciente preocupacion por los impactos provocados por
los negocios en la sociedad y en el medio ambiente, asi como una desconfianza
generalizada del ciudadano hacia las empresas, surge la necesidad de medir y
analizar la valoracion del consumidor limefo sobre la responsabilidad social que

espera de la actuacion del marketing.

Nuestro propdsito con esta tesis doctoral es ofrecer a la comunidad académica de
marketing y a la del mundo practico en el que actuan los agentes de marketing, un
instrumento apropiado, fiable y valido, para medir y analizar la valoracion del
consumidor limefio sobre la responsabilidad social que le asigna a la funcion del
marketing. Esperamos que los ejecutivos de empresa que apliquen este nuevo
instrumento obtengan informacion valiosa que les sirva de orientacion para el disefio
de estrategias de marketing que contribuyan al logro equilibrado de sus objetivos
economicos, medioambientales y sociales, en beneficio de la empresa y de sus
consumidores y que contribuyan a elevar la calidad de vida y el bienestar de la
sociedad. Asimismo, esperamos que los lideres politicos tomen en cuenta los
resultados de esta primera aplicacién del instrumento de medida a una muestra
significativa y representativa de la poblacién limefia, para que les sirva de guia en la

concepcion de politicas publicas que promuevan la causa del consumidor limefio.
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1.2 Motivacion

Ser responsable de una asignatura de marketing y al mismo tiempo jugar el rol de
activista consumerista pareceria un contrasentido. Ensefiar la disciplina de marketing
implica un convencimiento de que ésta es una actividad beneficiosa para la sociedad,
que agrega valor y que contribuye a elevar el nivel de vida de los ciudadanos. Por otro
lado, luchar por los derechos de los consumidores implica estar convencida de que
éstos no son plenamente respetados y que hay un desbalance de poder entre las dos
partes que realizan intercambios en el mercado y que este desequilibrio de fuerzas
perjudica a la parte mas débil, que es el consumidor en este caso, socavando en
consecuencia su bienestar. Resolver este contrasentido es un reto que se le presenta

a la autora de este trabajo.

La aparente contradiccion entre los postulados de la soberania del consumidor en los
que el marketing sostiene que se basa su actividad (el “concepto de marketing”) y las
practicas que se observan en el mercado limefio, pone en entredicho la legitimidad de
la funcion del marketing. Si no hay congruencia entre la implementacion del concepto
de marketing y las expectativas del consumidor, la legitimidad de la orientacion al

mercado y de la empresa misma estara en cuestion (Dunn et al., 1987).

Esta distancia entre las expectativas del consumidor y las respuestas de las empresas
hacia las mismas, podria reducirse en la medida en que los directivos de empresas
conozcan lo que el publico espera de ellas. Este conocimiento podria ser usado por las
organizaciones de negocios para alinear sus estrategias y practicas comerciales con
las expectativas de los consumidores, garantizando de esta manera la supervivencia
de la empresa, al mismo tiempo que se mejoraria la calidad de vida de los

consumidores y, por ende, también la de la sociedad en general.

En consecuencia, la preocupacion dual por el mundo del consumidor y por el de la
empresa, asi como la evidencia de que existe un desequilibrio entre ambas fuerzas,

lleva al deseo de tender puentes entre estos dos mundos.
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1.3 Objetivos del estudio

En respuesta a las inquietudes planteadas en el punto anterior, se presenta como

objetivo central de esta tesis el siguiente:

e Ofrecer a la comunidad de marketing un instrumento de medida fiable y valido,
que permita medir y analizar la valoracién del consumidor limefio sobre la

responsabilidad social que espera de la actuacion del marketing.

Este instrumento permitird recoger informacién muy valiosa para orientar las
decisiones empresariales que impactan en los consumidores y podra ser aplicado -con

eventuales adaptaciones- a diferentes sectores, industrias y empresas.

Como resultado de la creacion del instrumento de medida, se proponen los siguientes

objetivos especificos:

e Hacer una primera medicion —con caracter exploratorio- de la valoracién del
consumidor limefo sobre la responsabilidad social que este consumidor espera
de la actuacion del marketing. De lo que se trata es de contestar a la pregunta
de si el marketing esta respondiendo a las expectativas del consumidor
contemporaneo, quien esta demandando de esta disciplina un compromiso
social que va mas alla del marketing mix convencional. Esta medicién —la
primera de este tipo que se hace en el pais- se constituiria en una linea de
base a partir de la cual se podran hacer monitoreos continuos sobre la opinion
del consumidor y establecer comparaciones con los resultados de mediciones
posteriores en la misma ciudad o con los resultados obtenidos en distintos

sectores de la economia.

e Contribuir a fomentar el debate sobre la responsabilidad social del marketing
entre las empresas que operan en el pais y, con ello, también al didlogo entre

la empresa y sus consumidores y clientes.

e Ofrecer pruebas empiricas Utiles que sirvan de sustento a los agentes de
marketing para la definicién de estrategias comerciales y para la concepcién de
campanas de marketing.
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Presentar evidencias que sirvan de inspiracion a los lideres politicos para que
encaminen las politicas publicas peruanas hacia la practica responsable del
marketing, que favorezca la instalacién de una cultura de respeto por los
derechos del consumidor, que fomente una mejor asignacién de los recursos
escasos del pais y que contribuya a que se haga del marketing una actividad
digna y un vehiculo promotor de una mejor calidad de vida para todos los

peruanos.
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1.4 Importancia del tema de estudio

El marketing es el area funcional mas expuesta a la critica por parte del publico porque
es la que conecta directamente a la empresa con el consumidor final. Por tanto, en
razon de las criticas de que suele ser objeto esta disciplina, es de interés para la
comunidad involucrada en el estudio, la ensefianza y la practica del marketing, mejorar
la imagen publica de esta disciplina demostrando cambios de actitud en sus relaciones
con los consumidores. Mostrar estos cambios resulta de la mayor importancia para las
empresas, dada la creciente consciencia que esta adquiriendo el consumidor sobre
sus derechos y la sensibilidad que se ha despertado en él sobre los graves problemas
que afectan a la sociedad. El consumerismo -que promueve la idea de que el mercado
estd para servir a los consumidores respetando sus derechos y que sus intereses
estan en el centro mismo de la actividad comercial y gubernamental- demanda un
mayor control de las actividades empresariales, tanto por parte del gobierno como de
parte de las mismas empresas (CECU, 2006). La mejor respuesta a esta exigencia es
adelantarse indagando en el mercado sobre las expectativas de los consumidores, sus
pareceres y sus sentimientos sobre la actuacion socialmente responsable que esperan

del marketing de las empresas.

Las relaciones de la empresa con sus clientes forman parte de su capital social,
entendido éste como “un conjunto de redes, normas y relaciones de confianza que
facilitan la resolucion de los dilemas de la accion colectiva” (De la Cuesta, 2004:46) y
que se sustenta en la lealtad y la confianza. Las buenas relaciones de la empresa con
sus clientes aumentan el capital social y con ello su imagen y reputacion, todo lo cual
no hace sino mejorar, a largo plazo, el valor de la empresa en el mercado. Un requisito
indispensable para mejorar las relaciones de la empresa con sus consumidores y
clientes es conocer sus expectativas, sus opiniones y sus actitudes respecto de la

actuacién del marketing de las empresas.

Por otro lado, la discrepancia observada entre las prioridades de los consumidores y
las de las empresas -que es fuente de conflicto permanente en las relaciones que
ambas partes establecen en el mercado- destaca también la importancia de estudiar el
tema elegido. Es sabido que los consumidores atribuyen mayor importancia a aquellas
responsabilidades sociales que afectan mas directamente a su propio bienestar

(James, 2003). De otro lado, también se sabe que las personas que tienen una

10
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responsabilidad econdémica hacia la empresa le daran mucho mas énfasis a esta
responsabilidad por encima de todas las demas que demandan los otros grupos de
stakeholders, entre ellos el consumidor. Por tanto, el desencuentro entre los
consumidores que demandan bienes y servicios y las empresas que se los

proporcionan, esta servido.

Asimismo, la posicion de los consumidores hacia el fendmerno consumerista no
coincide con la de la comunidad empresarial. Los estudios sobre la actitud del
consumidor hacia el consumerismo —su nivel de adhesiébn a los postulados
consumeristas- revelan una posicion en extremo favorable de este grupo, que
contrasta con el escepticismo mostrado por la comunidad empresarial (Garcia, 1995).
Para este autor, la preocupacién por las visiones distintas de ambas partes sobre el
mismo fendmeno ha llevado a desarrollar instrumentos especificos para medir y
comparar las actitudes de los consumidores con las de los empresarios hacia temas

vinculados al consumerismo.

De otro lado, los ejecutivos y directivos de empresas conocen poco sobre las
expectativas sociales que el publico tiene hacia ellas y sobre como éstas influyen en
sus respuestas ante los distintos estimulos de marketing. Los ejecutivos que estan al
frente de las empresas no tienen un conocimiento claro de lo que desea de ellas el
publico y qué tan lejos se espera que aquéllas lleguen en la ayuda hacia la comunidad
(Mohr et al., 2001). Las expectativas de los consumidores estan cambiando, en el
sentido de que cada dia son mas conscientes de los impactos de sus decisiones de
compra en el medio ambiente y en el bienestar de la sociedad en general. Los
consumidores estan buscando compafias y marcas que ellos consideran que tienen
“un compromiso genuino con el medio ambiente y con los temas sociales; y ellos estan
votando con sus billeteras” (CSR Europe, 2008:10).

Los directivos estan preocupados por la creciente desconfianza que manifiesta el
publico hacia las empresas, porque saben que la imagen que se tiene de ellas influye
en el comportamiento del consumidor. Esta creciente desconfianza esta afectando a la
reputacion y, en consecuencia, también a la competitividad de las empresas. Las
politicas privadas y la RSE no solo afectarian a los costes de la empresa, sino que
tendrian también un “efecto estratégico en la posicion competitiva de las empresas de

una industria” (Baron, 2001:7). El impacto negativo de la desconfianza del publico en

11
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la imagen de la empresa también se evidencia en las encuestas realizadas por
Environics International (1999) sobre la opinién del publico respecto de la RSE, en las
que el ciudadano ubica a las empresas en los ultimos lugares entre todas las
instituciones publicas segun la confianza que le inspiran. Todas estas preocupaciones
llevan a la necesidad de conocer mas sobre lo que el publico piensa de las empresas y

sobre los factores que inciden en la imagen que de ellas se forma el consumidor.

La importancia de comprender al consumidor y de conocer mas sobre su
comportamiento se hace aun mas evidente con la designacion de este tema de
investigacion como una de las seis altas prioridades (top priorities) para el trienio 2008-
2010 por parte del Marketing Science Institute (MSI). Esta prestigiosa institucion
norteamericana -que es un referente importante para la comunidad cientifica de
marketing- determina, luego de un riguroso proceso de consulta, los que considera
temas prioritarios de investigacion en marketing. Estos temas son elegidos no sélo en
funcién de su importancia en el contexto actual de los negocios, sino también en

funcion de lo que se espera que sea el contexto de los negocios en los proximos afos.

Para destacar la importancia de la comprension del comportamiento del consumidor
como tema de estudio, el MSI ha sefialado que para la investigacion en el trienio
2008-2010, la “comprensién del comportamiento de los consumidores es una de las
actividades basicas de los directivos de marketing [y que], en un mercado dinamico,
las empresas necesitan encontrar continuamente nuevas formas de comprender los
procesos de toma de decision tanto de los consumidores y de los individuos, como de

grupos al interior de las organizaciones* (MSI, 2008:5).

El contexto globalizado de los negocios del nuevo siglo esta exigiendo de las
empresas funciones que trascienden su rol tradicional. El calentamiento global que
amenaza seriamente la sostenibilidad de nuestro planeta, el hambre y la pobreza que
pesan sobre millones de seres humanos, la discriminacion de la mujer a la que se le
niega el acceso a la educaciéon y, por ende, al progreso y la proliferacion de
enfermedades como el SIDA y la malaria, son problemas de tal magnitud y relevancia
que amenazan la supervivencia de las empresas. Por lo tanto, la empresa del siglo
XXI no se podra contentar sélo con satisfacer a sus consumidores y clientes, sino que
tendra que asumir, como parte de su funcion social que la legitima, un compromiso

con otros publicos de interés. Ademas, no sélo no podra darle la espalda a estos
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problemas, sino que tendra que involucrarse con ellos si quiere permanecer en el
mercado. Segun los reportes globales de monitoreo de la RSE, los ciudadanos
latinoamericanos, al igual que los norteamericanos, europeos, africanos, australianos y
asiaticos, esperan hoy de las companias mas que la entrega de productos y servicios
de calidad a precios justos; ellos esperan que las compafias vayan mas alla de las
promesas tradicionales que entregan las empresas y consideren ademas los impactos

sociales y medioambientales que ocasionan sus actividades.

La empresa esta siendo llamada por la ciudadania para cubrir el espacio dejado por un
Estado desbordado e incapaz de hacer frente a la magnitud de los problemas y
necesidades sociales. Los empresarios estan siendo vistos “como las nuevas fuentes
de poder que tienen las soluciones” y se espera de ellos un rol protagénico como
consecuencia “del vacio de liderazgo que va dejando la politica, en la medida en que
el Estado pierde autoridad” (IPSOS MORI, 2001).
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1.5 Estructura del trabajo

Para facilitar el logro de nuestros objetivos de investigacion, este trabajo se ha dividido
en tres grandes partes: el marco tedrico, el proceso de construccion del nuevo
instrumento de medida de la valoracion del consumidor limefio sobre la
responsabilidad social que espera del marketing (RSM) y el analisis de los resultados
de la primera aplicacion del nuevo instrumento de medida. A continuacion se resumen

los contenidos de estas tres partes.

El marco teérico: el estado de la cuestion

La revision de la literatura para determinar el estado de la cuestion del tema de estudio

se aborda en los capitulos 2 y 3.

El objetivo del capitulo 2, “Nuevas demandas: la funciéon del marketing se amplia,” es
aproximarnos al concepto de la responsabilidad social que el consumidor espera de la
funcion del marketing (RSM). Para ello se estudian primero los dos constructos mas
cercanos a la RSM: la responsabilidad social de las empresas (RSE) y la funcién del
marketing.

Se comienza revisando las principales concepciones que nos ofrece la literatura de la
RSE sobre el tema a partir del trabajo de Carroll (1979), que comprende el periodo
1939-1979, al que se le agregan los aportes mas relevantes que surgen después y
hasta nuestros dias. Asimismo, se analizan las concepciones que ofrecen las
instituciones latinoamericanas promotoras de la RSE, asi como otras de caracter mas

internacional.

Seguidamente, con la finalidad de definir los grupos de interés ante los cuales la
empresa debe responder, asi como las expectativas que a ésta le corresponde
atender, se revisa la teoria de los stakeholders y se concluye que, aun cuando ésta
pueda estar en estado incipiente, no se le puede negar su valor practico para
identificar los grupos de stakeholders relevantes para la empresa. Ademas, se
reconoce que, independientemente del punto de vista —amplio o limitado- que se
adopte, el consumidor es, sin duda, un stakeholder relevante para la empresa, aunque

la atencion que merezca de parte de ésta dependera de la posesion relativa —frente a
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otros grupos de interés- de los atributos de poder, legitimidad y urgencia que postulan
Mitchell et al. (1997).

Adicionalmente, en este capitulo se identifican las principales criticas que se le hacen
al marketing y se las clasifica de acuerdo a los enfoques adoptados por el
consumerismo, distinguiendo, por ejemplo, entre los niveles macro y micro
consumeristas, o entre las criticas contra el sistema de marketing y las criticas contra
la practica del marketing. También se presenta la respuesta de la academia a esta
critica, que demanda una redefinicion de la concepcidon actual de la funcidon de
marketing, para hacerla mas inclusiva, mas integradora, mas humana y para que
considere las preocupaciones sociales mas relevantes de la época. Asimismo, se
incluye la respuesta de la sociedad civil a la critica consumerista, a través de los
instrumentos de autodiagndstico que se ponen a disposicion de las empresas para
ayudarlas a mejorar su actuacién social corporativa. También se analizan los

documentos normativos de la RSE que incluyen temas relevantes a la RSM.

Con esta revision de la literatura se logran definir ocho dimensiones de la RSM y se

especifican sus contenidos mas relevantes. Estas dimensiones son:

l. Calidad de los productos y servicios;

II.  Calidad de la atencién y trato al cliente;

lll.  Publicidad y practicas de promocion;

IV. Informacién al consumidor;

V. Gestion de los dafios que los bienes y servicios podrian ocasionar al medio
ambiente;

VI.  Precios y créditos;

VII. Respeto por la privacidad del consumidor;

VIII. Etica y compromiso social.

Finalmente, se llega a una definicion de la RSM que, creemos, cumple con los
requisitos de una buena definicién: es inclusiva, exclusiva, diferenciadora, clara,

comunicable, consistente y concisa.
Con el propésito de evaluar la idoneidad de los instrumentos disponibles para medir la

valoracion del consumidor limefio sobre la RSM, el capitulo 3, “Instrumentos

disponibles para medir la valoracion del consumidor hacia la Responsabilidad Social
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del Marketing”, recorre la literatura del marketing y de la RSE en busca de un
instrumento apropiado. Luego de analizar, en base a criterios previamente
establecidos, las escalas que ofrecen los estudios aislados y los de linea de
investigacion continua, se concluye que ninguno cumple con todos los requisitos

necesarios para convertirse en un buen instrumento de medida de la RSM.

En este capitulo 3 también se revisan los principales barometros disponibles para
medir la opinién ciudadana sobre la RSE. La informacién que se desprende de este
analisis contribuye a explicar, mas adelante, los resultados obtenidos de la aplicacion
del instrumento de medida de la RSM a una muestra representativa de consumidores
limefos. De esta revision se desprende que, a pesar del aumento del interés, de la
conciencia y del conocimiento ciudadano sobre la RSE, asi como del crecimiento del
activismo social del consumidor, aun prima el escepticismo y la desconfianza, lo que
finalmente se manifiesta en una opinién mayormente desfavorable del consumidor

hacia la actuacion social corporativa.

El capitulo concluye que, en vista de que no existe un instrumento de medida
apropiado para valorar y analizar la responsabilidad social que el consumidor limefo
espera de la funcién del marketing, se tendra que construir uno ad hoc. Para ello se
parte de las ocho dimensiones de la RSM previamente identificadas, de la definicion
de sus contenidos tomados de la literatura sobre el tema y de los aportes de las
instituciones promotoras de la RSE.

El proceso de construccion de un nuevo instrumento para medir la RSM

En el capitulo 4, “El proceso de construccion del instrumento de medida“, se detalla,
paso a paso, el proceso —inspirado en Churchill (1979)- que se ha seguido para

construir un instrumento de medida de la RSM que sea fiable y valido.

En este capitulo se parte de una bateria de 222 items clasificados de acuerdo a las
ocho dimensiones de la RSM identificadas en el capitulo 3 y se concluye con una de
73 items que conforma el cuestionario final que se aplicd a la muestra definitiva de
consumidores limefos. El capitulo describe las pruebas cualitativas y cuantitativas a
que se sometio la bateria inicial de 222 items, las fuentes de informacion utilizadas en

cada caso, los métodos de recogida de datos y los criterios utilizados para la

16



Capitulo 1 - Introducciéon general

eliminacion de items en cada paso del proceso. Asimismo, se describe el proceso
seguido para la depuraciéon del fichero de datos conformado inicialmente por 576

consumidores limefios, que concluye con un fichero de 488 casos validos finales.

Finalmente, se somete el nuevo instrumento a las pruebas psicométricas de fiabilidad,
validez y dimensionalidad para determinar su capacidad de producir resultados
repetibles si se aplicara en otras circunstancias, para comprobar si mide lo que

pretende medir y para confirmar sus dimensiones conceptuales.

Resultados de la aplicacion del instrumento de medida

El capitulo 5, “Analisis de los resultados de la aplicacion del instrumento de medida”,
presenta los resultados de lo que seria la primera medicion que se hace en el Peru
sobre la valoracion del consumidor limefo de la responsabilidad social que espera de
la actuacion del marketing, con el propdsito de que se constituya en un estudio de

linea de base.

Este capitulo empieza describiendo la muestra de consumidores participantes en el
estudio de campo definitivo y luego presenta un analisis descriptivo de los resultados
obtenidos por cada una de las cinco dimensiones resultantes de la RSM. Con base a
la revision de la literatura consumerista, a los estudios que reportan aplicaciones de
escalas para medir fendmenos semejantes y a la propia experiencia de la
investigadora, se plantean las hipdtesis de investigacion sobre la valoracion de las
escalas de la RSM, asi como las relativas a la influencia de las variables

sociodemograficas en esta valoracion.

También se presenta el modelo conceptual que ayudara a analizar las estructuras de
dependencia que existen entre variables del constructo de la RSM y variables del perfil

sociodemografico de los consumidores.
Después de presentar los resultados del contraste de hipotesis mediante las técnicas
del analisis multivariante, se resumen los principales hallazgos de esta valoracion

pionera del consumidor limefio sobre la RSM.

Con el propésito de facilitar la comprension del analisis de los resultados de esta

primera aplicacion del instrumento de medida a la muestra de consumidores limefios,
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se incluye al final de este capitulo, un apéndice que provee informacion adicional

sobre el contexto del consumidor limefio.

Finalmente, en el capitulo 6, “Conclusiones”, se resumen los principales hallazgos de
la investigacion: una definicion integradora de la RSE, la definicion del nuevo
constructo de la RSM, la conformacion de la nueva escala construida para medir la
RSM, los principales resultados de la valoracion del consumidor limefio obtenida para
cada una de las cinco dimensiones de la RSM y los resultados de las pruebas de
hipotesis sobre la influencia de las variables sociodemograficas en las valoraciones de
la RSM.

Ademas, se ofrecen algunas reflexiones finales que surgen a partir de los hallazgos
revelados por este estudio. También se presentan las principales limitaciones que
deberian tenerse en cuenta al interpretar los resultados reportados en este trabajo, asi
como las implicancias, tanto para el sector empresarial como para los responsables de
disefar las politicas publicas, que se desprenden de esta investigaciéon. El capitulo
termina indicando algunas orientaciones que pretenden guiar a los investigadores que

deseen contribuir al enriquecimiento de esta nueva linea de investigacion.
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1.6 Resumen de los principales hallazgos

Como resultado de este trabajo de investigacion se ha creado un nuevo instrumento
—el primero y, probablemente, el Unico disponible hasta la fecha- que se ofrece a la
comunidad de marketing para medir y analizar la valoracién del consumidor limefo

sobre la responsabilidad social que espera de la actuacion del marketing (RSM).

Este nuevo instrumento de medida cumple satisfactoriamente con los requisitos
psicomeétricos de fiabilidad y validez y ofrece una herramienta breve, sencilla de aplicar
y de facil comprensién por parte del encuestado. Ademas, los resultados cuantitativos
que permite obtener esta escala facilitaran la realizacion de analisis comparativos
entre industrias, entre empresas y dentro de una misma industria o empresa a lo largo

del tiempo.

Por otro lado, el valor o puntaje obtenido para cada una de las sub-escalas de la
escala global de la RSM se podra convertir en valor de afio base, constituyéndose asi
en la referencia para futuras réplicas que se espera se hagan de este estudio. Esto
significa que la aplicacion de la nueva escala de medida en intervalos regulares en el
tiempo, permitira analizar la evolucion de la valoracion del consumidor limefio respecto

de la responsabilidad social que espera de la practica del marketing.

El nuevo instrumento de medida contiene 22 items agrupados en cinco dimensiones
cuyos titulos han sido validados por un panel de jueces. Estas dimensiones son las

siguientes:

e Dimensiéon 1: Confianza del consumidor hacia la empresa y su marketing;

e Dimensiéon 2: Compromiso de la empresa con el bienestar del consumidor;

e Dimension 3: Préacticas empresariales engafiosas y manipuladoras hacia el
consumidor;

e Dimensiéon 4: Consideracion de los intereses del consumidor en los objetivos
empresariales;

e Dimension 5: Filosofia que guia las relaciones de la empresa con el

consumidor.
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Los resultados de la aplicacion del nuevo instrumento de medida a una muestra

significativa efectiva de 488 consumidores limefios, nos ha revelado lo siguiente:

e EI consumidor limefio manifiesta una valoracién positiva en la siguiente

dimension:
o Dimension 5: Filosofia que guia las relaciones de la empresa con el

consumidor.

e El consumidor limefio manifiesta una valoracion negativa en las siguientes dos

dimensiones:

o Dimensién 3: Practicas empresariales engafiosas y manipuladoras hacia el
consumidor.

o Dimension 4: Consideracion de los intereses del consumidor en los

objetivos empresariales.

e El consumidor limefio manifiesta una valoracion practicamente neutra en las

siguientes dos dimensiones:
o Dimensién 1: Confianza del consumidor hacia la empresa y su marketing.

0 Dimensién 2: Compromiso de la empresa con el bienestar del consumidor.

Respecto de la influencia de las variables sociodemograficas (género, edad y nivel
socioecondmico) en el constructo de la RSM, los principales resultados obtenidos

revelaron lo siguiente:

e EIl nivel socioecondmico si influye en la valoracion de la dimension 2. Se
observo que los consumidores limefos de nivel socioecondmico alto y medio
alto otorgan una valoracion mas critica a la dimensién 2 -Compromiso de la
empresa con el bienestar del consumidor- que los consumidores de niveles

medio y bajo.

e Ninguna otra variable sociodemografica influye significativamente en la

valoracion de ninguna otra dimension de la RSM.
¢ La unica interaccion significativa se dio entre las variables género y edad. Esta

interaccion influye significativamente en la valoracién de la dimensién 5

-Filosofia que guia las relaciones de la empresa con el consumidor. Se observé
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que la valoracion del hombre es mas critica conforme aumenta la edad,

mientras que no sucede lo mismo con la valoracion de la mujer.

El constructo de la RSM es nuevo en la literatura y, por tanto, no se cuenta con
hallazgos anteriores que nos permitan hacer comparaciones directas con los
resultados que se han obtenido en este estudio. Sin embargo, los resultados obtenidos
en otras investigaciones sobre constructos relacionados, como la satisfaccién del
consumidor con el marketing mix de las empresas y con la practica de los negocios en
general, o su actitud hacia el consumerismo y hacia la regulacién gubernamental,

entre otros, nos llevan a plantear las siguientes dos consideraciones.

En primer lugar, los resultados de las valoraciones del consumidor limefio sobre la
RSM coinciden so6lo en parte con los que arrojan los estudios analizados. Estos
estudios reportan, en general, opiniones negativas del consumidor hacia el marketing y
hacia las practicas de las empresas (Barksdale-Darden-Perreault, 1972-2003; Gaski y
Etzel, 1985-2008). Sin embargo, en nuestro estudio sélo dos de las cinco dimensiones
de la RSM —Préacticas empresariales engafiosas y manipuladoras hacia el consumidor
y Consideracién de los intereses del consumidor en los objetivos empresariales-

obtuvieron valoraciones negativas.

En segundo lugar, los resultados de nuestro estudio sobre la influencia de las variables
sociodemograficas coinciden con los hallazgos de una corriente de la literatura segun,
la cual no existe influencia significativa de las variables género y edad en constructos
semejantes a la RSM (Shuptrine et al., 1977; Wee y Chan, 1989; Chan et al., 1990;
Gaski, 2008). Asimismo, los resultados sobre la influencia del nivel socioecondmico en
la valoracion de la RSM, que demostr6 ser la uUnica variable que influye
significativamente en la valoracion de la dimension 2 —Compromiso de la empresa con
el bienestar del consumidor-, también coinciden con lo reportado en la literatura. La
relacién del nivel socioeconémico con la actitud del consumidor hacia fendmenos
semejantes a la RSM ha sido reportada en otros estudios (Barker, 1987; Wee y Chan,
1989; Chan et al., 1990; Garcia, 1993, 1994, 1995 y 1996), aunque el sentido de la

relacion no coincide necesariamente con el encontrado en nuestra investigacion.

Finalmente, se puede decir que, a pesar de los esfuerzos que estan haciendo las

empresas para incorporar la RSE en sus estrategias de marketing, parece que, a los
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ojos del consumidor limefio, éstos no son suficientes. Este consumidor esperaria del
marketing algo mas que un buen marketing mix: estaria demandando unas practicas
comerciales mas justas, transparentes y honestas, que no se aprovechen de la
situacion de desventaja en la que se encuentra el consumidor y que se fijen metas
econdmicas razonables que, sin poner en riesgo la supervivencia de la empresa,

protejan los intereses econdmicos del consumidor.
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2.1 Introduccion

En este capitulo se pretende revisar la funcion del marketing con base a lo que la
sociedad le reclama, lo que se refleja en la critica consumerista, en las nuevas 6pticas
con las que los académicos estan enfocando actualmente el estudio de la disciplina,
en los nuevos instrumentos desarrollados para medir la Responsabilidad Social de las
Empresas (RSE) y en los documentos normativos de la RSE. Dado que nuestro
objetivo es medir y analizar la valoracion del consumidor limefio sobre la
responsabilidad social que espera de la actuacién del marketing, es preciso destacar
que no se va a tratar de la RSE en los demas ambitos -laboral, aprovisionamiento,
gobierno corporativo, medio ambiente, comunidad, relaciones con el gobierno- sino

que nos centraremos Unicamente en el consumidor como grupo de interés.

Para cumplir con este propdsito, tendremos que aclarar primero qué entendemos por
RSE. Luego estudiaremos la funciéon que actualmente se le atribuye al marketing a
partir de la critica social que recibe esta disciplina y de la opinidn de la academia sobre
la misma. Finalmente pasaremos revista a los principales instrumentos
latinoamericanos disponibles para medir la RSE y a los principales documentos que
norman la RSE, con el objetivo de identificar las dimensiones correspondientes a la

responsabilidad social que se espera de la practica del marketing.
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2.2 Una aproximacion al concepto de la Responsabilidad Social de las
Empresas

El debate sobre lo que es o deberia ser la Responsabilidad Social de las Empresas
(RSE), tiene una larga data y continuara indefinidamente, ya que, por su misma
naturaleza, la RSE tiene un caracter dinamico (Van Herpen et al., 2003) y, por tanto,
es un concepto que evoluciona con el tiempo (Carroll, 1979). Ademas, “no existe una
talla Unica”, sino que la definicion dependera de la cultura, religion y costumbres de
cada sociedad, por lo que “se debe disefar una [definicidbn] para cada caso y
necesidad” (Bjorn Stigson, WBCSD, tomado de Prado et al. 2004). Por todo ello, es
natural que los limites de la RSE no estén muy claros, lo que se refleja en la
imprecision de su significado y de los conceptos asociados a este fendmeno
(Gonzalez, 2005).

Este caracter dinamico de la RSE esta recogido en la norma I1SO 260007 -actualmente
en elaboracion-, que reconoce que “los elementos de la responsabilidad social reflejan
las expectativas de la sociedad en un momento particular del tiempo y son, por tanto,
cambiantes. A medida que cambian las preocupaciones de la sociedad, sus
expectativas en relacion con las organizaciones también varian para reflejar esas
preocupaciones” (ISO, 2008). El mismo documento previene que tanto las materias
fundamentales como los temas identificados en esta norma pueden cambiar debido a
que “reflejan una vision actual de las buenas practicas” y se espera que, en el futuro,
“asuntos adicionales puede que se vean como elementos importantes de
responsabilidad social” (ISO, 2008:13).

En la misma linea, Gonzalez (2005) considera que la RSE es un concepto abierto y en
permanente evolucion cuyo propdsito es orientar la actividad empresarial con base a
una serie de principios ordenados y coherentes. Para este autor, la falta de nitidez en
la delimitacion del concepto de RSE es propia de la naturaleza de conceptos de este
tipo que tienen un profundo contenido social y politico. Ademas, cree que en la
dificultad para definir la RSE reside, precisamente, su gran poder para movilizar

2 La ISO 26000 esta en proceso de elaboracion. El borrador de este proyecto de norma —ISO/TMB WG SR N 157; 2008/12/12 es un
documento de trabajo que ha sido desarrollado por la Fuerza Operativa de Redaccion Integrada (IDTF), un érgano representativo que
fue establecido en la reunion de Viena del Grupo de Trabajo de ISO sobre Responsabilidad Social. El liderazgo del Grupo de Trabajo
ISO en Responsabilidad Social (WG SR) ha sido ejercido conjuntamente por el Swedish Standards Institute (SIS) y el Brazilian
Association of Technical Standards (ABNT). EI WG SR ha sido encargado de la elaboracién del estandar internacional de
responsabilidad social que sera publicado en 2010 como ISO 26000. El borrador de la norma ha sido desarrollado con base a las
consideraciones de los comentarios emitidos por los expertos y de acuerdo al proceso establecido en Viena y es el resultado del trabajo
de una serie de comités que funcionan en los mas de 80 paises participantes. Los comités de cada pais estan integrados, por
representantes de los distintos grupos de interés: trabajadores, consumidores, directivos de empresa, inversionistas, grupos
ambientalistas, ONGs que representan a distintos grupos comunitarios y representantes del gobierno, entre otros.
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procesos de cambio. No obstante, este autor reconoce la necesidad de que todas las
partes involucradas trabajen con base a un lenguaje comun para compartir un mismo
marco que permita la comparacion del fenémeno en estudio, haga posible el avance y

facilite la medicién (Gonzalez, 2005).

Para académicos (Carroll, 1979; Van Herpen et al.,, 2003) y practicos, es clara la
necesidad de disponer de una definicion basica de la RSE. En opinién del director de
Economistas sin Fronteras de Espafa, una de las principales dificultades con las que
se enfrenta el desarrollo de la responsabilidad corporativa en este pais es que “hay

multiples definiciones pero ninguna unanimidad” (Corella, 2005:1).

Para el caso que nos interesa y teniendo en cuenta que el tema de estudio es el
consumidor limefo y la Responsabilidad Social del Marketing (RSM), y que entre los
objetivos perseguidos estan el fomento del debate sobre la RSM entre las empresas
peruanas, facilitar el dialogo entre los diferentes publicos interesados y la puesta en
marcha de iniciativas de RSM, resulta necesario definir previamente lo que
entendemos por responsabilidad social de las empresas. Ademas, en la medida en
que se comparta un mismo concepto, se facilitara el establecimiento de las
dimensiones o areas que comprende la RSM y, en consecuencia, también la mejora

del comportamiento socialmente responsable de las empresas.

Conscientes del debate que existe en torno a cual es o deberia ser el concepto mas
apropiado de responsabilidad social empresarial o corporativa, seria muy pretencioso
proponerse arribar a un concepto que satisfaga a todos los estudiosos y practicos de
la RSE. Mas bien, de lo que se trata es de identificar los principales componentes que,
de acuerdo con la literatura y con la experiencia recogida, deberian formar parte de
una definicion integradora. Para ello, vamos a repasar las definiciones mas difundidas
en la literatura sobre la RSE, asi como los enfoques mas relevantes relativos a la

RSE, para terminar eligiendo o construyendo nuestro propio concepto.

2.21 Hacia una definicion integradora de la Responsabilidad Social de las
Empresas

La responsabilidad social ha sido definida de muchas formas por académicos y

practicos que se han ocupado del tema. Sin embargo, hasta la fecha, no se cuenta con
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una definicion que pueda ser considerada referencial o paradigmatica. Actualmente
esta en curso una iniciativa de la organizacion ISO que se ha propuesto publicar una
norma —no certificable- sobre responsabilidad social. Se espera que esta norma —la
ISO 26000- se convierta en la guia de las organizaciones que quieren exhibir un
comportamiento socialmente responsable con todos sus publicos de interés.

El borrador de la Norma ISO 26000 (ISO, 2008) identifica como caracteristicas de la
RSE la voluntariedad, el comportamiento ético basado en valores, el respeto por la ley,
la identificacion de las partes interesadas y la consideracion de sus intereses y
expectativas. Para el grupo de trabajo que estd elaborando esta norma, la
responsabilidad social® es la aceptacion voluntaria por parte de la empresa de las
responsabilidades por los impactos que sus actividades y decisiones ocasionan en el
medio ambiente y en la sociedad. Esto implica “demostrar un comportamiento
transparente y ético que contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el
bienestar de la sociedad, que tome en consideracion las expectativas de sus partes
interesadas, que cumpla con la legislacién aplicable y sea coherente con la normativa
internacional de comportamiento, y que esté integrado en toda la organizacion y se

lleve a la practica en sus relaciones” (ISO, 2008:14).

El borrador de la norma ISO 26000 propone, ademas, una serie de principios
—reglas de conducta reconocidas como correctas en el contexto de situaciones
especificas- que deberian regir el comportamiento de las organizaciones que apuesten

por la responsabilidad social. Estos principios son los siguientes:

- Rendiciéon de cuentas de los impactos ocasionados a la sociedad y al medio
ambiente;

- Transparencia en aquellas decisiones y actividades que impactan en otros;

- Comportamiento ético en todo momento;

- Respeto y consideracion de los intereses de las partes interesadas;

- Respeto del estado de derecho (ISO, 2008).

El estudio de Vaaland y Heide (2008) es particularmente relevante para nuestra
investigacion, en vista de que es uno de los muy pocos trabajos que aborda la RSE

desde la perspectiva exclusiva de la disciplina del marketing. Estos autores se

3 Cabe anotar que, no obstante que la Norma ISO 26000 hace referencia a la responsabilidad social (no de la Responsabilidad Social de
las Empresas), cuando se trata de identificar las dimensiones de la responsabilidad social se enfoca en la organizacion empresarial.
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preguntan en qué medida y como la literatura académica del marketing ha tratado el
tema de la RSE, esto es, “como entienden y explotan los académicos de marketing la
RSE” (Vaaland y Heide, 2008:928). No obstante reconocer la importancia de que las
empresas tomen en cuenta consideraciones medioambientales y éticas, Vaaland y
Heide (2008) admiten la idea de que la RSE es mas amplia que eso y mas
comprehensiva. También reconocen que se trata de un concepto ambiguo y complejo,
lo que se ve reflejado en las multiples y diferentes perspectivas y puntos de vista que

existen sobre este término.

Segun estos autores, el constructo de la RSE comprenderia dos dimensiones
vinculadas a la toma de decisiones: actos responsables y actos irresponsables, e
incluye al menos tres aspectos de la relacion entre la compania y la sociedad: como la
conducta de las empresas reflejan consideraciones éticas, como afectan al medio
ambiente y como afectan a los derechos sociales y humanos. Con base a la
identificacion de tres grandes grupos o niveles de RSE identificados por Lantos (2001,
2002) -RSE ética, RSE altruista y RSE estratégica- Vaaland y Heide (2008) destacan
la relevancia de la RSE estratégica para el marketing, debido a su enfoque en los
beneficios de la compafiia en relacion con sus grupos de stakeholders.

Utilizando el método del analisis de contenidos, Vaaland y Heide (2008) inspeccionan
una serie de definiciones de RSE publicadas en la literatura y asi identifican los
distintos énfasis puestos en ellas y en el siguiente orden: beneficios corporativos,
stakeholders, preocupacién por actos responsables e irresponsables y fendbmeno ético,
medioambiental y social. En base a estos énfasis, y a la definicion de marketing dada
por la AMA (2004)*, Vaaland y Heide (2008) proponen la siguiente definicion de RSE:

RSE es la gestion de las preocupaciones de los stakeholders por los actos
responsables e irresponsables vinculados al medio ambiente y a los temas éticos
y sociales, de forma que generen beneficios empresariales (Vaaland y Heide,
2008:931).

Debido a la profusion de definiciones que se han publicado, y como nuestro propdsito
es llegar a una definicion integradora de la RSE que comprenda todos los elementos

relevantes que deberian estar presentes, partiremos del trabajo desarrollado por

4 Los autores no precisan a qué afio pertenece la definicion de la AMA a la que aluden, pero de la revision de la bibliografia que provee el articulo
se deduce que tiene que ser la definicién de la AMA 2004, que no era la mas reciente al momento en que estos autores escriben su articulo.
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Carroll (1979) en el que, para presentar su modelo tridimensional sobre la “Actuacion
Social Corporativa” (ASC), este autor hace un recorrido por la literatura de la RSE para
identificar las principales concepciones que se le atribuyen a este término y para

analizar la evolucion del concepto.

A partir del trabajo de este autor, anadiremos los elementos adicionales relevantes que
identifiquemos en aportes posteriores. En el trabajo de Carroll (1979) se hace un
sucinto recuento historico de la literatura del periodo 1930-1979 y de los principales
conceptos que se le atribuyen al término responsabilidad social de las empresas
(RSE). Luego de presentar las definiciones mas relevantes de la RSE ofrecidas por la
literatura de esa época (1939-1979), Carroll (1979) concluye con una lista resumida de
nueve puntos de vista distintos sobre lo que podria significar la responsabilidad social
de las empresas:

Hacer utilidades unicamente (Friedman, 1962);

Mas alla del beneficio econdmico (Davis, 1960; Backman, 1975);

Mas alla de lo econémico y de los requisitos legales (Mc Guire, 1963);
Actividades voluntarias (Manne y Walich, 1972);

Actividades economicas, legales y voluntarias (Steiner, 1972);

o gk~ w N~

Circulos concéntricos, siempre en expansion (CED,1971; Davis y Blomstrom,
1975);

Preocupacion por el sistema social mas amplio (Eells y Walton, 1961);
Responsabilidad en una serie de problemas sociales (Hay et al. 1976);

Dar paso a la capacidad de respuesta social (Ackerman y Bauer, 1976; Sethi,
1975).

Estos nueve puntos de vista, aunque claramente distintos, no son necesariamente
excluyentes. Asi lo reconoce Carroll (1991) cuando mas adelante, con el proposito de
caracterizar la responsabilidad social de la empresa de una manera que resulte util
para los ejecutivos que deseen reconciliar las obligaciones hacia sus accionistas con
las de sus otros grupos de interés, presenta su “piramide de la RSE” como un marco
integrador que comprende el rango completo de todos los tipos de responsabilidades
que corresponde atender a una empresa y que son, las economicas, legales, éticas y

filantropicas, como se aprecia en la figura 2.1.
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Figura 2. 1 - La Piramide de la Responsabilidad Social de las Empresas

Responsabilidades
FILANTROPICAS

Ser un buen ciudadano corporativo.
Aportar recursos a la comunidad;
mejorar la calidad de vida

Responsabilidades
ETICAS

Ser ético.
Obligacién de hacer lo que es correcto, justo y
equitativo. Evitar el dafio

Responsabilidades
LEGALES

Obedecer la ley.
La ley es la codificacion de la sociedad de lo bueno y lo malo.
Actuar segn las reglas de juego

Responsabilidades
ECONOMICAS

Ser rentable.
La base sobre la que descansan las demas responsabilidades

Fuente: Trade Carroll (1991)

El concepto de “piramide” implica que las cuatro responsabilidades estan ordenadas
jerarquicamente, estando en la base las de tipo econdmico (producir bienes y servicios
que los consumidores necesitan y desean y obtener una rentabilidad aceptable en el
proceso) sobre las que descansan todas las demas responsabilidades en el siguiente
orden: las responsabilidades legales (cumplir las leyes y regulaciones), las éticas
(actividades o practicas que son esperadas o prohibidas por los miembros de la
sociedad aun cuando no estén codificadas en leyes) y, finalmente, las filantropicas
(acciones corporativas que responden a las expectativas sociales de que las empresas
sean buenas ciudadanas corporativas). Carroll (1991) precisa que las empresas no
tienen que cumplir con estas cuatro responsabilidades en forma secuencial, sino que

todas ellas deben cumplirse permanentemente.

Carroll (1999) completa su revision historica de los aportes a la literatura de la RSE
con un resumen cronoldgico, por décadas, de las principales contribuciones que se
dieron desde mediados hasta finales del siglo XX. A la proliferacion de definiciones
que surgen en los 60 le sigue la expansion del concepto en la década de los 70 y
aunque son pocas las nuevas definiciones que aparecen en la década de los 80,

surgen nuevas teorias y modelos que se elaboran a partir de la RSE, como la
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“respuesta social corporativa” (corporate social responsiveness), la “gestion de los
grupos de interés (stakeholders’ management) y la “ética de los negocios” (business

ethics).

La década de los 80 fue una época de importantes aportes a la literatura de la RSE, ya
que durante este periodo se intensifica la investigacion y, como resultado, surgen
nuevas propuestas, nuevos enfoques y se revisan modelos anteriores. Segun Carroll
(1999), uno de los aportes mas significativos de esta década fue el de Jones (1980),
quien puso énfasis en la RSE como proceso. Durante ese mismo periodo, Carroll
(1983) elabora su teoria de los cuatro componentes de la RSE -econdmico, legal, ético
y voluntario o filantrépico- que mas tarde —segun él mismo reporta- otros autores
(Aupperle et al., 1985) operacionalizan y, luego de someterlo a prueba, corroboran el
mismo orden de prioridad original. Otra contribuciéon importante de esta época fue el
énfasis puesto por Drucker (1984) en la compatibilidad entre la rentabilidad y la
responsabilidad social y en la idea de que las empresas deben convertir la

responsabilidad social en oportunidad de negocios (Carroll, 1999).

El modelo tridimensional de la actuacion social corporativa de Carroll (1979) que se
muestra en la figura 2.2 no pretende ser “la” conceptualizacion de la RSE sino, como
€l mismo explica, es “un modesto pero necesario paso hacia la comprension de las
principales facetas de la actuacion social [corporativa]”. Sin embargo, de este modelo
se desprende que la RSE no esta separada de la actuacion econémica de la empresa,

sino que es una parte de la responsabilidad total de los negocios.
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Figura 2. 2 - El Modelo de la Actuacion Social Corporativa
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Fuente: Traducido y adaptado de Carroll (1979)

El modelo de la Actuacion Social Corporativa de Carroll (1979) comprende y describe
tres aspectos que este autor asume que interesan y preocupan a académicos y

practicos:

1. Las categorias de responsabilidades que debe atender una empresa

(econdmicas, legales, éticas y filantropicas);

2. Los temas sociales que debe abordar la direccibn de una empresa
(consumerismo, medio ambiente, discriminacion, seguridad del producto, entre

otros);

3. La filosofia de respuesta que adopta una empresa ante las demandas sociales

(reactiva, defensiva, acomodativa o proactiva).
El modelo de la Actuacion Social Corporativa de Carroll (1979) esta pensado para

ayudar a sistematizar los temas que deberian entenderse y ensefarse en las escuelas

de negocios en un esfuerzo para clarificar el concepto de RSE.
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Posteriormente, el modelo tridimensional de Carroll (1979) es revisado y ampliado en
sus alcances, primero por Wartick y Cochran (1985) —quienes lo convierten en un
modelo de principios, procesos y politicas- y mas adelante por Wood (1991), quien lo

transforma en un modelo mas comprensivo que el original de Carroll (1979).

Con el proposito de aproximarnos a una definicion integradora de la RSE hemos
agregado, a la revision de Carroll (1979 y 1999) sobre las contribuciones hechas a la
definicion del concepto de RSE, otros aportes relevantes y mas recientes que han
tenido lugar en lo que va del nuevo siglo. Estos aportes provienen de las
aproximaciones hacia la RSE del mundo académico y de las experiencias de los que
estdn trabajando sobre el terreno. En la tabla 2.1 se presentan las principales
contribuciones a la definicion de la RSE de las que da cuenta la literatura académica
a partir del aporte de Bowen (1953) —considerado el “padre de la RSE” - hasta
nuestros dias (2008).
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Tabla 2.1 -

Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) en la literatura académica (1950-2008) (pagina 1/3)

Autores

Enfoque o concepto de RSE

Elemento enfatizado
de la RSE

Bowen (1953)

Las obligaciones de los hombres de negocios de perseguir aquellas politicas, tomar aquellas decisiones o
seguir ciertas lineas de accién que son deseables en términos de los objetivos y valores de nuestra sociedad

Consideracion de
valores sociales

las expectativas y

Davis (1960)

Decisiones y acciones de negocios motivadas por razones que, al menos parcialmente, estan mas alla de los
intereses econdmicos y técnicos de la empresa

Actitud hacia los negocios
Mas alla de lo econdémico

Frederick (1960)
McGuire (1963)
Davis (1967)
Davis y Blomstrom
(1966)

Walton (1967)

Preocupacion por el bienestar de la sociedad en general, que va mas alla de las preocupaciones econémicas
y legales de la organizacién de los negocios. Una empresa socialmente responsable integra las expectativas
sociales en la toma de decisiones empresariales y considera las consecuencias que las actividades de sus
negocios puedan tener sobre los distintos grupos sociales

Mas alla de la ley y de los beneficios
econoémicos

Triple cuenta de resultados

Integracion de las expectativas y valores
de la sociedad en la gestion empresarial
Consideracion de los impactos sociales de
las decisioines empresariales

Frederick (1960)
Walton (1967)

Debe incluir un grado de voluntarismo o buena disposicion por parte de la empresa

Voluntariedad

Steiner (1971)
Manne y Walich
(1972)

Actitud que se debe reflejar en la forma en que los directivos de empresas enfocan su tarea de toma de
decisiones y en la forma en que se conducen los negocios. La RSE es de naturaleza voluntaria y una
filosofia de los negocios que mira el interés social y el interés “ilustrado” de la empresa en el largo plazo,
mas alla del interés particular de la empresa en el corto plazo

Actitud y filosofia hacia los negocios
Forma de gestion

Voluntariedad

Consideracion de los intereses sociales
Enfoque de largo plazo

Davis (1973)

Mas alla de la ley y de los requerimientos econdmicos, técnicos y legales de la empresa. Considera los
impactos de las decisiones empresariales en el sistema social externo, de modo que se logren beneficios
sociales al mismo tiempo que las ganancias econémicas para la empresa.

Mas alla de la ley y de lo econémico
Equilibrio entre los beneficios econédmicos
y sociales

Consideracién de los impactos sociales

Eilbert y Parker
(1973)

Compromiso activo de una empresa en la solucién de los grandes problemas sociales, como la
discriminacion racial, la polucién, el transporte o la decadencia urbana

Compromiso con la solucion de los
problemas sociales

Activismo social

Eells y Walton
(1974)

Empieza donde termina la ley e implica una preocupacion por las necesidades de la sociedad que van mas
alla de las puramente econdémicas

Mas alla de la ley y de lo econémico
Consideracion de los intereses sociales

Backman (1975)

Objetivos y motivos que deberian ser tomados en cuenta por los negocios, ademas de los que tienen que ver
con el desempefio puramente econdmico (ganancias)

Mas alla de los beneficios econdémicos

Sethi (1975)

Mas alla de la obligacion social e implica llevar un comportamiento corporativo congruente con las normas
sociales vigentes, los valores y las expectativas sociales

Incorporacién de los valores y expectativas
sociales en la gestion empresarial

Fitch (1976)

Esfuerzos serios de la empresa para resolver los problemas sociales causados, en todo o en parte, por la
compafia.

Activismo en la soluciéon de los problemas
sociales
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Tabla 2. 1 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) en la literatura académica (1950-2008) (pagina 2/3)

Autores

Enfoque o concepto de RSE

Elemento enfatizado
de la RSE

Carroll (1979, 1983)

Comprende las expectativas econémicas, legales, éticas y discrecionales —en ese orden- que
la sociedad tiene de las organizaciones en un determinado momento

Consideracién de las expectativas sociales en
lo econdémico, legal, ético y filantropico
Preeminencia de lo econémico

Jones (1980)

Obligaciones de las empresas hacia otros grupos sociales distintos de sus accionistas
(clientes, empleados, proveedores y comunidades vecinas); va mas alla de la ley y de los
acuerdos sindicales. Las obligaciones deben ser adoptadas voluntariamente. La RSE debe ser
vista como un proceso y no como una coleccién de resultados

Proceso

Voluntariedad

Consideracion de los impactos en otros grupos
sociales ademas de los accionistas

Wartick y Cochran
(1985)

Es parte de la nocion de Actuacion Social Corporativa, que es una teoria mas comprensiva que
propone que el componente ético de la definicion de RSE de Carroll (1979) deberia ser visto
como principios; la reactividad social deberia ser vista como procesos; y la gestién de los
asuntos sociales deberia ser considerada como politicas

Principios (ética y valores)
Procesos (gestion)
Politicas (actitud y filosofia)

Epstein (1987)

Efectos benéficos —no adversos- de las decisiones empresariales en determinados
stakeholders. Politica social corporativa que constituye un proceso de institucionalizacion
dentro de la organizacion empresarial que consta de tres elementos: ética de los negocios,
responsabilidad social corporativa y reactividad social corporativa

Preocupacion por los
stakeholders

Etica de los negocios
Capacidad de respuesta social

impactos en los

Robin y Reindenbach
(1987)

Conjunto de relaciones, obligaciones y deberes generalmente aceptados que tienen que ver
con el impacto de la empresa en el bienestar de la sociedad

Obligaciones morales
Preocupacion por el bienestar social

Carroll (1991)

Las cuatro categorias de responsabilidades de la empresa - econdmicas, legales, éticas y
filantrépicas- forman una piramide en cuya base esta la econdémica, sin la cual las demas no
tendrian sentido

Responsabilidades econdmicas, como la base
Responsabilidades legales
Responsabilidades éticas

Responsablidades filantropicas

Wood (1991)

En la base de la concepcion de la RSE esta la relacion que existe entre la ética y los negocios.

Etica de los negocios

Petkus y Woodruff (1992)

Hacer negocios de manera tal que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la
sociedad, y que se eviten los dafios sociales

Bienestar del consumidor
Bienestar social
Prevencion de dafos sociales

Robertson y Nicholson
(1996)

Preocupaciéon por la solucién de los problemas sociales ocasionados por la empresa y
prevencion de los problemas asociados con el dia a dia de las operaciones del negocio

Solucién de los problemas sociales
provocados por la empresa

Prevencion de dafios en los stakeholders

Murray y Voguel (1997)

Busqueda del bienestar y satisfaccion de los grupos de interés societales sin perspectivas
inmediatas de ganancias financieras

Preocupacion prioritaria por el bienestar de los
stakeholders, sin fines lucrativos de corto plazo

Brown y Dacin (1997)

El caracter de la compaiiia, generalmente con respecto a importantes temas sociales

Filosofia empresarial y actitud hacia los
negocios

Carroll (1999)

El corazén del concepto responde y captura las preocupaciones mas importantes del publico
respecto de las relaciones entre los negocios y la sociedad

Consideracion de las expectativas sociales
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Tabla 2. 1 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) en la literatura académica (1950-2008) (pagina 3/3)

Autores

Enfoque o concepto de RSE

Elemento enfatizado
de la RSE

Husted y Allen (2000)

Satisfacer las expectativas publicas que demanda la sociedad del comportamiento de la
empresa

Consideracion de las preocupaciones sociales

Baron (2001)

Satisfaccion de necesidades mas alla de las que obliga el mercado y la ley. Excluye las
acciones sociales que tienen como Unico objetivo lograr utilidades o que responden a grupos
de presion que ponen en riesgo la competitividad de la empresa

Voluntariedad: mas alla de la ley
Acciones sociales sin fines lucrativos de corto
plazo

Maignan (2001)

Las responsabilidades de la compafiia comprenden las econdmicas, legales, éticas, y
filantrépicas

Responsabilidades econdémicas como la base
Responsabilidad legal
Responsabilidad ética y filantrépica

McWilliams y Siegel
(2001)

Acciones que pretenden promover algunos bienes sociales, y que van mas alla de los
intereses de la empresa y de los requerimientos legales

Promocién de bienes sociales
Mas alla de la ley
Mas alla de los intereses econdmicos

Mohr, Webb y Harris
(2001)

Un compromiso de la empresa para minimizar o eliminar cualquier efecto dafiino y maximizar
los impactos favorables de largo plazo en la sociedad

Actitud y filosofia de los negocios

Prevencion de impactos dafiinos en la
sociedad

Enfoque de largo plazo

Sen y Bhattacharya
(2001)

La situacioén y las actividades de la companiia con respecto a, por ejemplo, su sensibilidad y su
percepcion de sus obligaciones sociales

Sensibilidad social
Acciones sociales

De la Cuesta y Valor
(2003)

Serie de obligaciones y compromisos legales y éticos, nacionales e internacionales de la
empresa con sus grupos de interés derivados de los impactos que sus operaciones provocan
en el ambito social, laboral, medioambiental y de los derechos humanos

Consideracion de las preocupaciones sociales
y medioambientales en la gestiéon empresarial
Relaciones con los grupos de interés
sustentadas en la ley y en la ética

Van Herpen, Pennings y
Meulenberg (2003)

Proceso que se origina en las expectativas de la sociedad, las mismas que moldean o influyen
en las actitudes de las empresas, determinan los procesos y condicionan las actividades que
realizan

Proceso de gestion

Actitud empresarial

Consideracion de las expectativas sociales en
la gestion empresarial

Kotler y Lee (2005)

Es un compromiso de mejorar el bienestar de la sociedad mediante practicas de negocios
discrecionales y contribucion de recursos corporativos

Compromiso social voluntario
Interés por mejorar el bienestar social

Vaaland y Heide (2008)

Gestion de las preocupaciones de los stakeholders por los actos responsables e
irresponsables vinculados al medio ambiente y a los temas éticos y sociales, de forma que
generen beneficios empresariales

Gestion de los relaciones con los stakeholders
Consideracion de las preocupaciones medio-
ambientales, éticas y sociales de los
stakeholders

Fuente: Carroll (1979, 1991 y 1999), Mohr et al. (2001), Van Herpen et al. (2003) y elaboracién propia
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En nuestra busqueda por lograr un acuerdo basico que permita un marco de
entendimiento compartido sobre lo que se entiende por RSE, hemos extraido los
distintos elementos que subyacen en las aproximaciones académicas a la RSE
presentadas en la tabla 2.1, y a partir de ahi, se han inferido once temas que, de
acuerdo con la literatura académica, deberian formar parte de una definicion

integradora de la RSE. Estos temas son los siguientes:

1. Voluntariedad: mas alla de la ley y de las obligaciones contractuales explicitas
e implicitas;

2. Consideracion de las expectativas de los stakeholders (no soélo accionistas) en
las decisiones empresariales;

3. Filosofia o actitud hacia los negocios (incluye la motivacion de la accién social

corporativa y el compromiso social de la alta direccién);

Principios éticos y valores que inspiran la actuacion corporativa;

Prevencion de dafos sociales o medioambientales;

Enfoque de largo plazo;

Proceso de gestion o forma de dirigir la organizacion;

® N o o &

Contribucion a la mejora de la calidad de vida y del bienestar de la sociedad;
9. Capacidad de respuesta social;
10. Activismo social y medioambiental;

11. Busqueda del triple beneficio equilibrado: econdmico, social y medioambiental.

Revisadas las concepciones académicas sobre la RSE presentadas en la tabla 2.1,
otro tipo de aproximaciones pueden ser obtenidas a partir de las experiencias

recogidas de:

e Las instituciones latinoamericanas promotoras de la RSE (tabla 2.2);
e Las instituciones no latinoamericanas promotoras de la RSE que son

referencia importante en Latinoamérica (tabla 2.3).
Al igual que en la tabla 2.1, en las tablas 2.2 y 2.3 se han identificado los elementos de

la RSE que enfatiza cada institucién, los mismos que unidos a los identificados en la

tabla 2.1 nos serviran para construir una definicion integradora de la RSE.
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Tabla 2.2 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) propuestas por
instituciones latinoamericanas promotoras de la RSE (pagina 1/3)

Elemento enfatizado

Pais Institucién Enfoque o concepto de RSE
9 P de la RSE
Instituto Argentino de Modglo _estrate’gicc_) de gestion d_e la gompaﬁia que contempla los imp_a_ctos Modelo de gestion
Argentina Responsabilidad Social econdémicos, sociales y medioambientales derivados de la actividad Consideracién de impactos econémicos,
9 Empresarial - IARSE empre§arial. Implica el compromiso ’re.novado. de 'Ias empresas con la sociales y medioambientales
http://www.iarse.ora/ comunidad, con su entorno y con sus publicos de interés Compromiso con todos los stakeholders
Fundacion Corporacion Modelo de gestion de la empresa que permite generar impactos positivos en Modelo de gestion
Bolivia (B;(())lgggasge RSE - sus publicos de interés con el propdsito de mejorar el capital social y la Mejora del capital social
hto://wnw coborse.ord calidad de vida de la personas Mejora de la calidad de vida de las personas
) Gestiéon con objetivos y compromisos que sobrepasan el ambito de . .
Acao Empresarial pela supervivencia del propio negocio y se extienden hacia el ejercicio del papel de Soessitelcr)]?blecomprometlda con el desarrollo
Brasil Cidadania agente co-responsable del desarrollo social, politico y econémico de su Compromiso con la meiora de la calidad de
http://www.acaocempresa | ambiente. Abarcan la practica de acciones asociadas a una mejora de la vida ge la sociedad g
rial.org.br calidad de vida, a una ética en las relaciones y al ejercicio de la ciudadania, Etica de | laci ti
tanto en la empresa como en el ambiente externo ica de las relaciones corporativas
Gestion basada en la ética
Instituto Ethos de Una forma de gestién que supone la relacién ética de la empresa con todos Consideracion de las expectativas de los
) Empresas y sus stakeholders y el establecimiento de metas empresariales compatibles stakeholders
Brasil Responsabilidade Social | €ON el desarrollo sustentable de la sociedad; preservando recursos Promocion del desarrollo sostenible
) medioambientales y culturales para las generaciones futuras, respetando la Respeto de la diversidad cultural
http://www.ethos.org.br diversidad y promoviendo la reduccién de las desigualdades sociales. Cuidado del medio ambiente
Promocion de la igualdad social
Centro Colombiano de Capacidad de respuesta de una empresa frente a los efectos de sus acciones Capacidad de respuesta frente a los
. Responsabilidad sobre los grupos con los que se relaciona. Las actividades empresariales de impactos ocasionados en los stakeholders
Colombia Empresarial CCRE orientan a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de sus miembros, Orientacion de las actividades empresariales
] de la sociedad y de quienes se benefician de su actividad comercial, asi como hacia la satisfaccion de los stakeholders
http:/www.ccre.org.co/ también, al cuidado y preservacion del entorno Prevencion de dafios medioambientales
) Compromiso permanente de las empresas para aumentar su competitividad Mejora de la competitividad empresarial
Costa Rica | INCAE Business School | mientras contribuyen activamente al desarrollo sostenible de la sociedad | - Aporte al desarrollo sostenible de la sociedad
http://www.incae.edu costarricense mediante acciones concretas y medibles dirigidas a solucionar Compromiso con la solucion de los
los problemas prioritarios del pais (Prado et al., 2004) problemas mas importantes del pais
) Vision de los negocios
Chile AccionRSE Nueva vision de los negocios que integra de manera armoniosa el respeto por Respeto por la ética y los valores

http://www.accionrse.cl

los valores éticos, las personas, la comunidad y el medio ambiente

Respeto por medio

ambiente

la comunidad y el

41




Capitulo 2 — Nuevas demandas: la funcion del marketing se amplia

Tabla 2.2 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) propuestas por
instituciones latinoamericanas promotoras de la RSE (pagina 2/3)

Elemento enfatizado

Pais Institucion Enfoque o concepto de RSE
q P de la RSE
Responsabilidad de las personas, instituciones y empresas para contribuir al c )
. Fundacion Prohumana | @Umento del bienestar de la sociedad. Contribucion al desarrollo humano | ~ | omplrokrjnlsod con el desarrollo personal de
Chile sostenible, a través del compromiso y confianza con sus empleados y 0s cola qra ores . .
http://www.prohumana.cl | familias, la sociedad en general y la comunidad local en pos de mejorar su Compromiso con la mejora de la calidad de
capital social y calidad de vida vida y del bienestar de la sociedad
Conjunto de politicas y buenas practicas, internas y externas, sustentadas en Politicas y practicas sustentadas en valores y
Chile Vincular, RSE los valores y principios institucionales, que invaden toda la organizacion y que P"'UC'PIOS o )
www.vincularon tienen por finalidad mejorar la competitividad de la empresa y, al mismo Mejora de la competitividad empresarial
tiempo, elevar el nivel de vida de sus grupos de interés Mejora de la calidad de vida de los
stakeholders
Consorcio Ecuatoriano Compromiso con la mejora del bienestar
para la Responsabilidad | Compromiso libre, permanente y activo para la construccion de una sociedad social
Ecuador Social con mayores oportunidades para todos, promoviendo el desarrollo humano VoI_ur_1tar|edad_
CERES justo, equitativo y sustentable y partiendo del cumplimiento de las normas Activismo social
http://www.redceres.orq Promocioén del desarrollo humano equitativo,
- - - inclusivo y sustentable
Fundacion Empresarial Toma de decisiones em_presariales basadas en valores éticos, c_:umplim_iento Toma de decisiones con criterios éticos
para la Accién Social de la ley y respeto hacia la gente, las comunidades y el medio ambiente. Politicas v practicas intearadas en la gestion
El Salvador (FUNDEMAS) Conjunto integral de politicas, practicas y programas que se reflejan en las Involucragn?ento de la altg direccion 9
) operaciones empresariales y en los procesos de toma de decisién, y que es Sist dei » de | ., ial
http://www.fundemas.org | gpoyado e incentivado por los mandos altos de la empresa Istema de Incentivos de la accion socia
Centro para la Accion de | Estrategia o forma de actuar de la empresa en su interrelacién con todos los ”
Guatemala | la RSE CENTRARSE stakeholders y que se convierte en una ventaja competitiva. No es filantropia, Forma de gestion
http://www.centrarse.orq/ | Ni @cciones sociales independientes ni obligaciones impuestas a la empresa Voluntariedad
. Centro Mexicano parala | Nueva forma de gestion y de hacer negocios en la que la empresa se Nueva forma de gestion
México Filantropia, CEMEFI

h_tt_p://www.cemefi.org[

preocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo econémico, social y
ambiental.

Responsabilidad por los impactos
econdmicos, sociales y medioambientales
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Tabla 2.2 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) propuestas por
instituciones latinoamericanas promotoras de la RSE (pagina 3/3)

Pais Institucion Enfoque o concepto de RSE ST S E e
de la RSE
» Compromiso con la mejora continua y el
Fundacién del Implica el compromiso con la mejora continua, que permite el aumento de la aumento de la competitividad de la empresa
México Empresariado competitividad de la empresa respetando y promoviendo el desarrollo pleno Compromiso con el desarrollo humano
Chihuahuense FECHAC | ge |as personas, de las comunidades en que opera y del entorno, atendiendo sostenible
http://www.fechac.org las expectativas de todos sus stakeholders Consideracion de las necesidades de los
distintos stakeholders
Centrc_) 'Empre_sarlal de . . . . . Filosofia y gestién de negocios
Inversion Social Filosofia corporativa adoptada por la alta direccién de la empresa para actuar Involucramiento de la alta direccion
Panama IntegraRSE en beneficio de sus propios trabajadores, sus familias y el entorno social en Compromiso con. todos los publicos de
http://www.integrarse.org | !8s zonas de influencia de las empresas intergs, interno y extemo a la emgresa
.pa
Perii Pert2021 Forma ética de gestién que implica la inclusién de las expectativas de todos ggig%lrbaacsizgade: I?asetlc;?(pectativas de los
http://www.peru2021.org | los grupos relacionados a la empresa para lograr el desarrollo sostenible
stakeholders
DERES Responsabilidad | Es una vision de negocios que incorpora a la gestion de la empresa el respeto glos_o'ﬂabde njgocms | T
Uruguay Social Empresaria por los valores y principios éticos, las personas, la comunidad y el medio estion basada en va ores y principios epcos
hito:// d ambiente Respeto por las personas, el medio ambiente
p://www.deres.org.uy y la comunidad
Filosofia empresarial orientada a la satisfaccion de los consumidores,
Seis paises trabajadores y sus familias y al entorno en el que opera la empresa. Filosofia de negocios
latinoameri- | Red Puentes RSE Mecanismo por el cual las empresas cumplen con un conjunto de estandares Cumplimiento de estdndares laborales,
canos y dos | http://www.redpuentes.org | laborales, medioambientales y de salud, en relacion con la comunidad social, medioambientales y sociales a lo largo de
europeos® que deben ser cumplidos integramente en su estructura organizacional y a lo toda la toda la cadena productiva
largo de su cadena productiva.
17 paises - . . - Filosofia de negocios
latinoameri- | Forum Empresa et negoclos que |nt§gra el respeto por. los valores etllg:os, las personas, Gestion inspirada en ética y valores
canos y dos la comunld_ad y el medio am_t?lente. ConJ_unto de_ politicas, practicas y Incorporacién de las expectativas de los
norteaméri- | http://www.empresa.orq programas integrados en _Ia gestion emprgs_anal que sirven de base a la toma stakeholders en la gestion
6 * - - de decisiones y son premiados por la administracion. L : ) .
canos Activismo social y medioambiental

Fuente: Elaboracién propia con base a la consulta de las paginas web de las distintas instituciones analizadas.

5 La Red Puentes esta integrada por Argentina, Brasil, Chile, México, Perti y Uruguay (en América) y Espafia y Holanda (en Europa).

% Forum Empresa es una red hemisférica de organizaciones empresariales que promueven la RSE en América en la que participan 19 paises: Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, EE.UU., El Salvador, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Puerto Rico, Uruguay, Venezuela.
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Tabla 2. 3 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) propuestas por
instituciones NO-latinoamericanas promotoras de la RSE (pagina 1/2)

Institucion

Enfoque o concepto de RSE

Elemento enfatizado
de la RSE

Accountability
http://www.accountability21.net

Oportunidad para probar el alineamiento de la responsabilidad social y
medioambiental con los intereses fundamentales y las formas tradicionales de
responsabilidad financiera

- Triple cuenta de resultados

Business for Social
Responsibility (BSR)

http://www.bsr.org

Conducir una empresa de modo que cumpla o exceda las expectativas éticas,
legales, comerciales y publicas que la sociedad tiene respecto de los negocios

- Gestién basada en la ética, el respeto de las
personas, la comunidad y el medio ambiente

- Superacion de las expectativas comerciales, éticas
y sociales de los distintos stakeholders

Canadian Business por Social
Responsibility (CBSR)

http://www.cbsr.ca

Compromiso de la empresa de operar econémica y sustentablemente a través del
conocimiento de los intereses de todos sus stakeholders

- Compromiso con el desarrollo sostenible
- Consideracion de los intereses de los stakeholders

Boston College Center for
Corporate Citizenship (BCCCC)

http://www.bcccc.net/

Es ciudadania corporativa: la manera en que la empresa integra valores sociales
basicos con sus practicas comerciales, operaciones y politicas cotidianas; es
entender que el éxito comercial esta entrelazado con la salud de la sociedad y el
bienestar general

- Forma de gestion sustentada en valores y
consideraciones sociales

- Busqueda del bienestar social en las operaciones
empresariales

The Committee for Economic
Development (CED)

www.ced.org

Serie de actividades que se incluyen en tres circulos concéntricos: el interior
incluye las funciones econdémicas basicas (crecimiento, productos y trabajo); el
intermedio sugiere que las funciones econdémicas deben realizarse con una
conciencia sensible de los cambios en los valores y prioridades sociales; el
exterior incluye emergentes y aun amorfas responsabilidades que los negocios
deben asumir involucrandose activamente en la mejora del ambiente social

- Gestiéon que asume:
¢ Responsabilidad econémica
e Consideracion de las expectativas sociales
o Responsabilidad filantropica

- Activismo social corporativo

Corporate Social Responsibility
(CSR) Europe

http://www.csreurope.org/

Comportamiento empresarial que asume la responsabilidad por todos los
impactos econémicos, sociales y medioambientales que produce en la sociedad

- Forma de gestion empresarial
- Consideraciéon de los impactos
medioambientales en los stakeholders

sociales 'y

European Economic and Social
Committee; EESC); (Europe)

http://eesc.europa.eu/

Compromiso de las empresas que va mas alla de la ley y de sus obligaciones
contractuales para responder a necesidades sociales. A través de la cooperacion
con sus grupos de interés, las empresas pueden ayudar a reconciliar los
objetivos econdmicos, sociales y medioambientales

- Mas alla de la ley y de los contratos

- Consideracion de las necesidades sociales

- Busqueda equilibrada de los beneficios
econdmicos, sociales y medioambientales

European Multi-Stakeholder
Forum on CSR

http://circa.europa.eu

Concepto con arreglo al cual las empresas integran las preocupaciones sociales
y medioambientales en sus operaciones de negocios y en la interacciéon con sus
stakeholders sobre una base voluntaria

- Integracion de las preocupaciones sociales y
medioambientales en la gestién empresarial
- Voluntariedad

44




Capitulo 2 — Nuevas demandas: la funcion del marketing se amplia

Tabla 2. 3 - Concepciones de Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) propuestas por las
instituciones NO-latinoamericanas promotoras de la RSE (pagina 2/2)

Institucion

Enfoque o concepto de RSE

Elemento enfatizado
de la RSE

Fundacién Empresa y
Sociedad, Espafia
http://www.empresaysociedad.
org

Gestidon empresarial que excede las expectativas sociales. Serie completa de
politicas, practicas y programas que estan integrados en todas las operaciones y
politicas de la empresa

- Integracion de la RSE en la gestion de la empresa

- Gestidn que sobrepasa las expectativas sociales

- Politicas y practicas de RSE integradas en las
operaciones de la empresa

Global Compact
http://www.unglobalcompact.org

La ciudadania corporativa permite la conciliacion de los intereses y procesos de
la actividad empresarial con los valores y demandas de la sociedad civil

- Conciliacion de los intereses econdmicos
empresariales con los valores y expectativas
sociales

International Organization For
Standardization (ISO 26000)

http://www.iso.org

Voluntad de la empresa de asumir los impactos que sus actividades y decisiones
ocasionen a la sociedad y al medio ambiente. Implica un comportamiento ético
que tome en cuenta las expectativas de los grupos de interés y contribuya al
desarrollo sostenible. Supone cumplir con la ley, con la norma internacional e
integrar la RSE en la gestién de toda la organizacién

- Voluntariedad

- Compromiso con los valores éticos

- Consideracion de las expectativas de los
stakeholders

Libro Verde de la Union
Europea

http://europa.eu

Integracion voluntaria de las preocupaciones sociales y medioambientales en las
operaciones comerciales y en las relaciones de la empresa con sus stakeholders.
Es un concepto en base al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir
al logro de una sociedad mejor y a un medio ambiente mas limpio

- Voluntariedad

- Incorporacion de las preocupaciones de los
stakeholders en la gestién empresarial

- Contribucién al bienestar social

- Compromiso con la conservacion medioambiental

Neosys
http://www.neosys-ag.com/

Practicas y programas de empresas —generalmente voluntarias- centradas en el
respeto por la ética, las personas, las comunidades y el medio ambiente. Incluye
todos los aspectos de la vida cotidiana de una empresa como gobernabilidad
corporativa, practicas operativas, relacion con consumidores, con comunidades,
con proveedores, gestion de residuos, entre otros.

- Practicas y programas voluntarios
Gestiéon basada en la ética y en consideraciones
humanas y sociales

Observatorio de la RSC,
Espafia

http://www.observatoriorsc.org/

Reconocer e integrar en la gestion empresarial las preocupaciones sociales,
laborales, medioambientales y de respeto a los derechos humanos, que generen
politicas, estrategias y procedimientos que satisfagan dichas preocupaciones y
configuren sus relaciones con los interlocutores sociales

- Incorporacion de las expectativas sociales y
medioambientales en la gestion empresarial

Organization for Economic
Cooperation and Development
(OECD)

http://www.oecd.org

Las acciones desarrolladas por las empresas para consolidar sus relaciones con
las sociedades en las que actian. La principal responsabilidad social de la
empresa es la econdmica, pero también tiene obligaciones legales y debe
responder a las expectativas sociales

- Acciones orientadas a fortalecer las relaciones con
la sociedad

- Responsabilidad legal y social ademas de la
econdémica

World Business Council for
Sustainable Development
(WBCSD)

www.wbcsd.org

Compromiso permanente de los negocios para conducirse éticamente y para
contribuir al desarrollo econémico mientras mejoran la calidad de vida de sus
empleados y de sus familias, asi como de su comunidad y de la sociedad en

general

- Compromiso con la ética
- Mejora de la calidad de vida de sus
colaboradores y del bienestar de la sociedad

Fuente: Elaboracion propia con base a las paginas web de las distintas instituciones analizadas
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En las tablas 2.2 y 2.3 —que recogen las reflexiones de las personas que estan
trabajando sobre el terreno- se identifican los mismos once temas que se mostraron en
la tabla 2.1 y aparece uno nuevo que es el compromiso con la mejora de la
competitividad empresarial. Por tanto, tenemos 12 temas que constituyen
componentes para armar un concepto de RSE. Estos 12 temas han sido consolidados
en 10 con base a la similitud del contenido de tres de ellos como se puede apreciar en
la tabla 2.4. Estos 10 temas son finalmente los componentes que nos permitiran

armar una definicion integradora de RSE.

En la tabla 2.4 se muestran las frecuencias con las que aparece mencionado cada uno
de los 10 temas identificados como componentes de la RSE en las tres fuentes
consultadas (la literatura académica en la tabla 2.1, las instituciones latinoamericanas
promotoras de la RSE en la tabla 2.2 y las instituciones no latinoamericanas
promotoras de la RSE en la tabla 2.3).

Tabla 2. 4 - Frecuencia con que se han incluido los componentes de la
Responsabilidad Social de las Empresas en las definiciones o concepciones de la RSE
en la literatura (tabla 2.1) y en las instituciones promotoras de la RSE (tablas 2.2 y 2.3)

Literatura Instituciones promotoras de la
Componente de la RSE académica RSE (frecuencia)
(frecuencia) | |atinoamericanas It g
atinoamericanas
Consideracion de las expectativas de los
1 e . 15 10 11
stakeholders en las decisiones empresariales.
2 | Compromiso con el desarrollo sostenible 10 11 5
3 | Voluntariedad 13 2 6
4 | Compromiso ético 7 7 5
5 | Forma de gestionar los negocios. 5 9 5
Compromiso con la mejora del bienestar de la
6 . 6 7 3
sociedad.
7 | Filosofia de negocios 7 6 0
8 | Capacidad de respuesta social. 2 1 0
9 Compromiso con la mejora de la competitividad 0 3 0
empresarial
10 | Enfoque de la