
		
			[image: cubierta.jpg]
		

	
		
			JULIO GARCÍA DEL JUNCO

			CATEDRÁTICO DE UNIVERSIDAD. UNIVERSIDAD DE SEVILLA

			BEATRIZ PALACIOS FLORENCIO

			PROFESORA. UNIVERSIDAD PABLO OLAVIDE DE SEVILLA

			FRANCISCO ESPASANDÍN BUSTELO

			PROFESOR TITULAR DE UNIVERSIDAD. UNIVERSIDAD DE SEVILLA

			2.ª edición

			Manual práctico de responsabilidad social corporativa

			Gestión, diagnóstico e impacto en la empresa

			[image: LogoPiramide.jpg]

		

	
		
			Introducción

			El motivo que origina esta obra es la evidencia científica según la cual las empresas que tengan como objetivo principal la supervivencia y la sostenibilidad, y de modo particular las PYMES, necesitan, con urgencia, integrar en el core business (corazón del negocio) una visión estratégica de la RSC y un comportamiento ético.

			Con esta obra se pretende facilitar la integración, de forma sencilla, práctica y pedagógica, de la visión estratégica de la RSC y el comportamiento ético en las PYMES; está dirigida, por tanto, a estudiantes y a directivos y propietarios de empresas.

			El libro se organiza en torno a dos grandes pilares: la responsabilidad social corporativa (RSC) y la ética empresarial. La RSC surge en Estados Unidos en la década de los cincuenta. Décadas más tarde, concretamente en los noventa, las empresas españolas, presionadas por fondos de inversión internacionales y la urgente necesidad de internacionalización, mejoran su conocimiento e implantan la RSC.

			Las grandes empresas entendieron rápidamente que la RSC era clave para su competitividad y supervivencia, mientras que las PYMES, integrantes de la mayor parte del sistema empresarial español (aproximadamente el 90 %), no implantan la RSC porque no conocen su existencia ni su significado, no saben cómo gestionarla o tienen la creencia de que es un gasto, no una inversión.

			La RSC no siempre se usa éticamente, pues muchas empresas la utilizan de modo filantrópico o cosmético; sin responsabilidad ni «responsividad» para satisfacer, de forma equilibrada, las expectativas de los grupos de interés y conseguir, de este modo, cuentas de resultados económicos, sociales y ambientales también equilibradas.

			Por otra parte, el estudio de la ética y su influencia en el mundo empresarial es objeto de estudio desde tiempos muy antiguos. En la actualidad, los directivos sienten que es necesario incorporar la dimensión ética en el proceso de toma de decisiones. Las empresas que efectivamente toman decisiones éticas pueden generar ventajas competitivas que garanticen su supervivencia, puesto que con ello reducen los costes de coordinación internos y mejoran el capital relacional de la empresa, al generar mayor credibilidad, confianza, reputación y legitimidad ante sus grupos de interés.

			En lo relativo a la estructura de la obra, presentada en el gráfico siguiente, resaltamos que está integrada por 5 partes y 23 capítulos. Las cuatro primeras partes se refieren al pilar RSC y la parte quinta al pilar Ética Empresarial. Cada capítulo se acompaña de contenidos teóricos —con un buen número de gráficos, figuras y tablas que ayudan a su comprensión— y prácticos —se incluyen textos con ejemplos reales de empresas y opiniones de expertos—.
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			Figura 1. La estructura del libro.

			En lo relativo al contenido de cada parte, destacamos que la primera parte, «Nociones generales sobre responsabilidad social corporativa (RSC)», trata los aspectos básicos de la RSC, su importancia, las principales herramientas para su gestión, los actores que intervienen en la RSC y los principales modelos de diagnóstico e implantación de esta.

			La segunda parte, «Medio ambiente», se refiere a la relación que mantiene la empresa con su medio ambiente y, de forma particular, a las estrategias de gestión medioambiental y los sistemas de gestión medioambiental implantados en la empresa, así como a las nociones generales y el método general de la auditoría medioambiental.

			La tercera parte, «Modelo de diagnóstico», trata sobre el modelo elegido para implantar la RSC en las PYMES: el modelo Fundesa-Obra Social La Caixa. Se inicia esta parte con la presentación de la estructura general del modelo, sigue con el detalle de la fase preparatoria previa al plan de RSC y finaliza con el detalle de las fases del modelo (autodiagnóstico, plan de actuación, aplicación de medidas socialmente responsables, evaluación del plan de actuación y sostenibilidad) y una aplicación práctica sobre una empresa real.

			La parte cuarta, «Comunicación de las acciones de responsabilidad social corporativa de la organización al entorno», ofrece soluciones a uno de los mayores problemas de la gestión de la RSE: las empresas hacen responsabilidad social, pero no comunican con éxito su comportamiento responsable a sus grupos de interés. En esta parte se ofrece, por tanto, conocimiento sobre gestión de la imagen corporativa, de la personalidad y de la identidad de la empresa.

			Finalmente, la parte quinta, «Ética en los negocios», se refiere a la naturaleza y el objeto de la ética, responde a la cuestión ¿cómo diseñar códigos éticos? y resalta la importancia e identifica cuáles son los valores personales del directivo ético. Adicionalmente, como en el sistema empresarial actual se hace inevitable el trabajo en equipo y la gestión del conocimiento, se trata el comportamiento ético de los equipos y se presenta un modelo para la formación ética en los negocios: la administración basada en la evidencia (ABE).

			En síntesis, confiamos que el manual sea un instrumento útil para el lector. Hemos pretendido presentar una herramienta versátil, de la que cada cual pueda obtener el máximo beneficio, dependiendo de sus necesidades y de la forma en que la utilice.
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			Aspectos básicos

			1.1. ¿QUÉ ES LA RSC?

			Hoy en día, la responsabilidad social corporativa (RSC), responsabilidad social empresarial (RSE), responsabilidad social (RS) o responsabilidad corporativa (RC) es algo más que una moda. Tanto formal como informalmente, las empresas llevan a cabo multitud de actividades que, aun sin saberlo sus responsables, podrían recogerse dentro de este contexto.

			Don Manuel Vázquez, dueño de una empresa del sector textil, nos comentó que en el año 2001 sus hijos se incorporaron a ella y que con su ayuda aprendieron a llevar la gerencia tras sus primeros pasos como vendedores en establecimientos de la cadena. Don Manuel Vázquez tiene como principio establecido la apuesta por mantener los recursos humanos priorizando el reajuste del puesto antes que el despido. El número de contratos fijos es mayor que el de contratos eventuales, las mujeres constituyen un porcentaje importante en el total de la plantilla, la empresa ofrece cursos de formación para los trabajadores, éstos participan activamente en los procesos de toma de decisiones y están comprometidos con la reducción del consumo de recursos naturales, la empresa goza de buena imagen en el lugar donde se ubica, participa en la esponsorización y apoya proyectos culturales y deportivos, existe igualdad de oportunidades y se fomenta la conciliación laboral y familiar... en definitiva, y sin saberlo... emprendía acciones englobadas dentro de la responsabilidad social corporativa.

			La RSC puede ser aplicable a cualquier empresa, ya sea pública o privada, pequeña o grande, nacional o internacional, aunque es cierto que en estos momentos la mayor experiencia en este ámbito la poseen las grandes corporaciones al disponer de mayores recursos y facilidades para desarrollar este tipo de actividades.

			La responsabilidad social corporativa se está convirtiendo en un componente cada vez más necesario para el éxito organizacional. Incluso es un tema que afecta a diferentes ámbitos distintos del empresarial, como las universidades, los gobiernos, la prensa, etc. Hay quienes piensan que quien está fuera de este movimiento está desaprovechando una oportunidad.

			En este capítulo sentaremos las bases de la RSC mediante la revisión de algunos conceptos, herramientas, esquemas y temas fundamentales.

			El estudio de la RSC ha sido objeto de muchas investigaciones, pero tuvo su origen en la década de los cincuenta, cuando empezó a ser tratado por la literatura de la administración y Bowen comenzó a ser considerado por muchos el precursor de la investigación académica sobre el tema. Es en los años sesenta cuando se produce el mayor desarrollo del concepto al cruzar los límites de las obligaciones legales impuestas por el mercado. Desde esa fecha hasta la actualidad han ido surgiendo otras muchas definiciones.

			Desde entonces, las empresas han ido buscando no sólo el objetivo de maximizar el beneficio para sus propietarios sino también el de contribuir a la mejora de la sociedad. Para ello han incrementado su preocupación por el medio ambiente, la cultura y otros aspectos sociales, diferenciándose así de los competidores que no tienen en cuenta estos aspectos y anticipándose a las normativas de los gobiernos.

			En palabras de Rafael de Reyna (exdirector del aeropuerto de Jerez): «El aeropuerto de Jerez entiende la responsabilidad corporativa como la plena integración de las necesidades y expectativas de nuestros grupos de interés (stakeholders) en la planificación estratégica, debidamente enfrentados a los intereses empresariales de forma que podamos retornar a la sociedad la confianza depositada en nuestros servicios».

			Revisando la variedad de definiciones de RSC, vemos acertado proponer la propuesta por el Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, ya que se trata de una definición actualizada a los tiempos.

			Es una forma de dirigir las empresas basado en la gestión de los impactos que su actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general.

			La responsabilidad social corporativa es una mezcla de aspectos legales, éticos, morales y ambientales, y aunque exista cierta normativa para regular el tema, no es una decisión impuesta, sino voluntaria.

			Se trata de un tema de interés actual tanto a nivel nacional como internacional. Esto se debe a la creencia de que la RSC puede dar lugar al nacimiento de un nuevo modelo de gestión empresarial que centre su importancia en la creación de valor sostenible y equilibrado para todos los stakeholders de una empresa.

			Desde hace unos años, se ha incrementado la preocupación por los problemas sociales. Esto se percibe también en los modelos de conducta de los consumidores, que se inclinan cada vez más por la compra de productos con los que puedan ayudar a algún colectivo desfavorecido. Las organizaciones han observado esta tendencia y están llevando a cabo acciones orientadas a fomentar la RSC en la organización como uno de los elementos fundamentales para diferenciarse de los competidores a través de la creación de valor para el cliente y la sociedad en general.

			El Libro Verde de la Comisión Europea sugiere que las empresas y organizaciones se encuentran en unos entornos cada vez más complejos en los que necesitan añadir nuevas variables y herramientas a su actividad principal que permitan dar respuesta a las nuevas inquietudes y expectativas de los grupos de interés. Entre ellas se encuentran aquellas decisiones de inversión condicionadas por criterios sociales, la preocupación sobre el deterioro medioambiental y la transparencia en las actividades empresariales, lo que tradicionalmente se conoce como las dimensiones de la RSC, de las que hablaremos en el apartado siguiente.

			1.2. DIMENSIONES DE LA RSC

			Entre los planteamientos que han contado con mayor respaldo en la comunidad académica destacan el modelo de la pirámide de Carroll, el modelo de desarrollo sostenible y el modelo de Brown y Dacin. Seguidamente, procederemos a realizar una breve revisión de ellos.

			1.2.1. Pirámide de Carroll

			De acuerdo con Carroll, las dimensiones de la RSC son cuatro y dependen sucesivamente unas de otras. Así, en la base de la pirámide nos encontramos con la dimensión económica, que hace referencia a la producción de bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean. Como compensación por la entrega de estos bienes y servicios, la empresa debe obtener una ganancia aceptable en el proceso. En un segundo nivel se encuentra la dimensión legal, entendida como las expectativas de la sociedad de que las empresas alcancen sus objetivos económicos respetando el marco jurídico establecido. En tercer lugar encontramos la dimensión ética, referida a las expectativas de la sociedad de que el comportamiento y las prácticas empresariales satisfagan ciertas normas éticas. Finalmente, en el nivel superior se sitúa la dimensión discrecional o filantrópica, relativa a las expectativas de la sociedad de que las empresas se impliquen voluntariamente en actividades que satisfagan los intereses sociales. Este planteamiento queda recogido gráficamente en la figura 1.1.
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			Figura 1.1. La pirámide de Carroll. [FUENTE: Forética (2008).]

			En el año 2008 Forética realizó un análisis que le llevó a clasificar los niveles de actuación de la empresa en tres, complementarios con las cuatro dimensiones de Carroll. Como puede observarse, existe un primer estadio denominado obligatorio. Dicho nivel configura la línea de flotación de las percepciones de la empresa en RSC e influye en la reputación de la organización. El segundo nivel, por su parte, está compuesto por aquellas cuestiones que son exigibles. Por último, en el tercer nivel se sitúan las acciones vinculadas a la acción social, que se consideran deseables pero no críticas, ya que quedan sustancialmente por debajo de la media. A continuación, de manera práctica, quedan reflejadas algunas actuaciones de diferentes grupos en función de los niveles de Carroll.

			TABLA 1.1
Aplicación práctica de la pirámide de Carroll

			
				
					
					
					
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							 

						
							
							Clientes

						
							
							Gobierno

						
							
							Comunidad

						
							
							Competencia

						
							
							Empleados

						
							
							Accionistas

						
							
							Proveedores

						
					

					
							
							Filantrópica

						
							
							Apoyar a las empresas que generan inversión social.

						
							
							Apoyo para las obras de RSC.

						
							
							Presentar proyectos de RSC a las empresas.

						
							
							Alianzas para inversión social.

						
							
							Manejo del duelo.

						
							
							Invertir en campañas de salud.

						
							
							Manejo de RSC en sus empresas.

						
					

					
							
							Social

						
							
							Solución pacífica de los conflictos.

						
							
							Que las medidas establecidas sean para todos por igual.

						
							
							Manejo adecuado de los comentarios.

						
							
							Comentarios adecuados sobre la competencia.

						
							
							Manejo correcto de firmas.

						
							
							Cumplimiento total de convocatorias para los empleados.

						
							
							Manejo adecuado de precios.

						
					

					
							
							Legal

						
							
							No subarrendar.

						
							
							No recibir sobornos.

						
							
							No invadir los terrenos ajenos.

						
							
							No desacreditar al competidor.

						
							
							Firmas según la regulación de la ley.

						
							
							Repartición adecuada según la cantidad.

						
							
							Cumplimiento de lo estipulado en el contrato.

						
					

					
							
							Económica

						
							
							Cancela-ción de lo adquirido.

						
							
							Manejo adecuado del dinero invertido.

						
							
							Velar por la seguridad.

						
							
							Manejo de precios razonables.

						
							
							Revisar la cancelación total.

						
							
							Cumplimiento de los proyectos.

						
							
							Cancelación en el tiempo estipulado.

						
					

				
			

			FUENTE: Parga Quiroga (2011).

			1.2.2. Desarrollo sostenible (DS)

			El desarrollo sostenible hace referencia a la satisfacción de las necesidades actuales sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas (World Commission on Environment and Development). Este planteamiento se fundamenta en los ejes que componen una triple línea base como muestra la figura 1.2.
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			Figura 1.2. Concepción de la RC basada en el desarrollo sostenible. [FUENTE: Linnanen y Panapanaan (2002).]

			Este planteamiento implica que un sistema económico sostenible debe ser capaz de producir bienes y servicios de manera continua para mantener niveles de gobierno y la deuda externa y para evitar los desequilibrios sectoriales.

			Por su parte, un sistema sostenible socialmente debe lograr la equidad distributiva, la adecuada prestación de los servicios sociales como la salud y la educación, la igualdad de género y la responsabilidad política y la participación.

			Por último, un sistema ecológicamente sostenible debe mantener una base de recursos estable, evitando la sobreexplotación de los recursos renovables del medio ambiente y el agotamiento de recursos no renovables. Esto incluye el mantenimiento de la diversidad biológica, la estabilidad atmosférica y otras funciones del ecosistema que normalmente no son clasificadas como recursos económicos (Marrewijk).

			La creación de valor a través del crecimiento sostenible y el compromiso con la sostenibilidad medioambiental a lo largo de la cadena de valor puede ejemplificarse en los indicadores clave que identifican las contribuciones generadas por la actividad de la cadena de hoteles NH en el año 2015.
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			1.2.3. Modelo de Brown y Dacin

			Brown y Dacin proponen distinguir dos tipos de asociaciones percibidas por los consumidores respecto a la empresa. La primera de ellas son las CAa, que se refieren a la experiencia de la empresa en la producción y entrega de productos y servicios, y cuyo carácter es predominantemente técnico y económico. El segundo tipo son las CSRa, que son «el reflejo del estatus y las actividades de una compañía respecto a sus obligaciones sociales percibidas», y que corresponden a cuestiones no económicas. Los resultados obtenidos por dichos autores demuestran que las situaciones referentes a cuestiones técnicas y económicas (CAa) tienen una influencia mayor que las relativas a aspectos no económicos (CSRa) en las valoraciones del consumidor acerca de la empresa y del producto.

			Los tres modelos han sido empleados en distintas investigaciones sobre RSC. Una vez señalados los planteamientos teóricos fundamentales que tratan las dimensiones de la RSC, vamos a efectuar un breve recorrido a lo largo de las principales teorías que sirven de base a ésta.

			1.3. MAPA DE TEORÍAS DE LA RSC

			El desarrollo de este epígrafe se basa en las investigaciones de Garriga y Melé y Alvarado.

			Los mencionados autores, tras realizar una exhaustiva revisión y un análisis profundo de la literatura, concluyen que el marco teórico de la RSC es ciertamente complejo, pues identifican catorce teorías de RSC y proponen su agrupación en cuatro categorías: teorías instrumentales, teorías políticas, teorías integradoras y teorías éticas.

			Con esta clasificación, el lector podrá comprender cómo analiza la bibliografía académica las acciones de RSC y cómo se pueden clasificar muchas de las actividades llevadas a cabo por las empresas en este aspecto.

			1.3.1. Teorías instrumentales

			Desde esta categoría de teorías se entiende la RSC como una herramienta que permite obtener una ventaja competitiva y sus consecuentes objetivos económicos.

			—Maximización del valor para el accionista: la única responsabilidad de las empresas hacia la sociedad es la maximización de los beneficios de los accionistas dentro del marco jurídico, la ética y la costumbre del país.

			—Marketing con causa: persigue aumentar las ventas e ingresos de la empresa, así como fortalecer la relación con los clientes creando una imagen de marca mediante la adquisición o la asociación con la dimensión ética o de RSC. Sigue una estrategia de diferenciación.

			—Estrategias para lograr ventajas competitivas: se centra en cómo asignar recursos con el fin de lograr objetivos sociales a largo plazo y obtener ventaja competitiva.

			A su vez, en el marco de la teoría de las estrategias para lograr ventajas competitivas se identifican los tres enfoques que se presentan a continuación.

			—Inversiones sociales en un entorno competitivo: la ventaja competitiva de una empresa puede mejorar gracias a la inversión en actividades altruistas, ya que normalmente el valor social que crean las empresas es mayor que el que puedan crear donantes particulares o el gobierno.

			—Visión y capacidades dinámicas de la empresa basadas en recursos naturales: el que una empresa consiga mejores resultados que sus competidores depende de la relación entre los recursos humanos, organizativos y físicos a lo largo del tiempo, además de las rutinas organizativas y estratégicas gracias a las cuales los directivos obtienen estos recursos y los transforman, integran y combinan para dar lugar a nuevas estrategias que produzcan valor.

			—Estrategias para la base de la pirámide económica: se orientan a proporcionar productos de bajo coste y adaptados a las necesidades de la mayoría de la población mundial que está en situación de pobreza o que forma parte de la clase media baja.

			1.3.2. Teorías políticas

			Este grupo de teorías centran su atención en el uso que hacen las empresas de su poder en la sociedad y en el ejercicio responsable de ese poder en el escenario político.

			—Constitucionalismo corporativo: la empresa se concibe como una institución social que debe ejercer el poder de forma responsable, y que está sujeta a la «ecuación de poder social» (las responsabilidades sociales de los empresarios derivan del poder social que tienen) y a la «ley de hierro de la responsabilidad» (quien no ejerza su poder social con responsabilidad lo perderá).

			—Teoría integradora del contrato social: entre la empresa y la sociedad existe una relación social contractual que implica obligaciones indirectas de la organización con respecto a la sociedad.

			—Ciudadanía corporativa: la empresa tiene un fuerte sentido de la responsabilidad con la comunidad local, las asociaciones y el medio ambiente.

			1.3.3. Teorías integradoras

			Esta categoría de teorías se centra en la captación, identificación y respuesta a las demandas sociales de los stakeholders de la empresa; pues, con ello, ésta maximiza su legitimidad social, su aceptación y su prestigio social. A su vez, en este grupo se integran las teorías siguientes.

			—Gestión de asuntos sociales: centra su interés en los procesos que permiten a la empresa identificar, evaluar y responder a los problemas sociales y políticos que pudieran tener impacto en ella.

			—Principio de responsabilidad pública: centra más su atención en las actuaciones del proceso público que en una visión personal-moral para satisfacer a los grupos de interés.

			—Gestión de los grupos implicados (stakeholders): está orientada a integrar a los grupos afectados por las políticas y prácticas corporativas en la toma de decisiones de gestión.

			—Acción social corporativa: busca la legitimidad social de la empresa a través de procesos que ofrezcan las respuestas adecuadas a los problemas.

			1.3.4. Teorías éticas

			Las teorías de esta categoría se centran en las responsabilidades éticas que la empresa tiene para con la sociedad. Se fundamentan en principios que expresan qué se debe y qué no se debe hacer y la necesidad de construir una sociedad mejor. A continuación se presenta una síntesis de las principales teorías que integran esta categoría.

			—Teoría normativa de stakeholders: la empresa debe prestar atención simultánea a los intereses legítimos de todos los diferentes stakeholders atendiéndolos adecuadamente y no sólo centrándose en los de los accionistas.

			—Derechos universales: toma como referencia la Declaración Universal de Derechos Humanos dictada por la ONU en 1948 y afirma que la empresa debe defender los derechos humanos.

			—Desarrollo sostenible: se centra en conseguir el desarrollo sostenible como un proceso que permite alcanzar el desarrollo humano de una manera prudente, conectada y segura.

			—Enfoque del bien común: sostiene que la empresa debe contribuir al bien común porque es parte de la sociedad.

			En suma, la mayor parte de las teorías de RSC se centran en cuatro aspectos fundamentales (Garriga y Melé):

			—Reunión de objetivos que producen beneficios a largo plazo.

			—Utilización del poder de empresa para el desarrollo de un camino responsable.

			—La integración de las demandas sociales.

			—Contribución a la sociedad actuando éticamente.

			1.4. TEORÍA DE LOS STAKEHOLDERS

			Esta teoría trata de explicar que la empresa no sólo tiene que satisfacer a los accionistas sino también a colectivos que pueden afectar o ser afectados y sin los cuales la empresa dejaría de existir: proveedores, clientes, comunidad, empleados, etc. Es el marco conceptual que ha sido más ampliamente usado para el estudio de la RSC.

			Hay muchas definiciones acerca de los stakeholders; las más amplias incluyen a cualquier persona, grupo o entidad que tenga un vínculo o interés, directo o indirecto, con o sobre la organización; otras, más limitadas, contemplan a empleados, gerentes, proveedores, propietarios/accionistas, clientes y poseedores de intereses sin los cuales la empresa no sobreviviría.

			Rivera y Malaver concluyeron que todas estas definiciones tenían en común las siguientes cuestiones: ¿en función de qué intereses son dirigidas las organizaciones?, ¿a quién y para qué realmente interesan las organizaciones?, ¿qué intereses tienden a hacer prevalecer los sistemas de gestión organizacional contemporáneos en detrimento de qué otros intereses? y ¿qué intereses deberían prevalecer o por lo menos no ser ignorados?

			Según la teoría de los stakeholders, la empresa puede ser percibida como un nexo de actores que son motivados para participar en actividades organizacionales por varios y algunos intereses incongruentes. En la figura 1.4 se aprecia que los intereses y los beneficios de la empresa y los grupos de interés son mutuos, por lo que las flechas van en ambas direcciones, y se considera que no existen prioridades preestablecidas. Algunos de esos stakeholders (por ejemplo, trabajadores y proveedores) están implicados directamente en la coordinación y realización de actividades productivas. Otros stakeholders (por ejemplo, grupos financieros y grupos políticos) proporcionan, indirecta o parcialmente, apoyo a actividades de la organización. Un tercer tipo de stakeholders opera en los límites de entidad abstracta que conforma la empresa, e incluye una variedad de actores que se encuentran en la organización por razones diversas (Maignan y Ferrell). Esta teoría aporta que la RSC es capaz de potenciar la ventaja competitiva de las empresas. El problema que podemos encontrar es la falta de criterios claros para identificar a los grupos de interés.
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			Figura 1.4. Modelo stakeholders. [FUENTE: Freeman (1984).]

			De esta forma, Caballero et al. confirman que muchas investigaciones llevadas a cabo hasta el momento ratifican que aquella organización que se preocupa por sus stakeholders consigue unos resultados económicos mejores que aquella que no lo hace.

			En definitiva, en el modelo anterior creado por Freeman:

			—las empresas establecen relaciones diádicas con otros agentes y

			—las decisiones tomadas por una única empresa sólo tienen efectos directos y previstos sobre otros agentes.

			De este modo, Álvarez señala que las relaciones con los grupos de interés suponen para la firma un intangible, ya que la satisfacción óptima de los stakeholders representa la parte más importante del capital intangible de la empresa.

			—Para NH Hotel, sus grupos de interés son: clientes, medio ambiente, empleados, accionistas, sociedad y proveedores.

			—Para Telefónica, sus grupos de interés son: clientes, empleados, sociedad, accionistas y socios a nivel global.

			—Para Port Aventura, sus grupos de interés son: clientes, empleados, contratistas y proveedores, medio ambiente y sociedad.

			En palabras de Mario Sosa Arias (Business Development Manager. Johnson & Jonhson del Paraguay y Colombia S. A.): «es importante recalcar la función y/o roles que cumplen las organizaciones y/o empresas dentro de los grupos sociales o comunidades y destacar que las mismas no deberían sólo mirar su relación con el mundo exterior, sino también los valores que éstas imparten de forma interna a sus funcionarios y aquellos con quienes se relacionan. Dicho de otra forma, cómo administran su capital humano y su capital relacional y cómo se aseguran de diseminar sus valores y principios. En lo personal tengo el gran placer de pertenecer a una gran organización como es Johnson & Johnson que refleja sus valores y sus responsabilidades a través de un documento, EL CREDO de Johnson & Johnson, que es nuestra guía de accionar para asegurarnos de que estamos cumpliendo con nuestra responsabilidad social. Es importante destacar que cada cierto tiempo la empresa nos brinda la oportunidad de forma confidencial, a través de una encuesta, de verter nuestras opiniones y desafiar cómo están siendo ejecutados los valores de nuestro CREDO dentro de la organización, calidad del ambiente laboral y cómo son nuestras relaciones con el mundo exterior. En definitiva, creo que éste es un tema que nunca pasará de moda ni de vigencia».

			A continuación, una vez abordado el concepto de RSC, vistas sus dimensiones prioritarias y las teorías que lo sustentan, nos adentramos en el siguiente capítulo: la importancia de la RSC en la empresa.
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			La importancia de la RSC en la empresa

			2.1. EL PARADIGMA DE LA RSC

			El aumento de actuaciones llevadas a cabo en los últimos años, no sólo por empresas sino también por instituciones, agentes sociales y otras organizaciones, pone de manifiesto el boom de la RSC. A pesar de ello, nos encontramos aún lejos de otros países europeos en cuanto a la implantación en la gestión empresarial de los criterios de RSC.

			Desde el punto de vista investigador, basamos la justificación del tema que se aborda en este trabajo en la importancia que ha adquirido en las últimas décadas, desde la publicación del libro Social Responsibilities of the Businessman (Bowen), considerado por muchos autores, entre ellos Carroll, el primer libro definitivo sobre RSC. Esa importancia ha sido ampliamente analizada por académicos e investigadores de ramas tan diversas como el marketing, la economía y la organización de empresas, lo que ha provocado un creciente número de publicaciones científicas al respecto. La figura 2.1 refleja la evolución del número de artículos publicados desde el año 2004 hasta la actualidad, así como las áreas de estudio más comunes.

			Observamos cómo el interés por el tema aumenta con los años, lo que se traduce en un impacto creciente en el número de publicaciones (figura de la izquierda) y una tendencia a abordar este contenido en diferentes campos (figura de la derecha). Se observa que el área más utilizada por los investigadores a la hora de escribir es la de negocios, y son muy poco tratadas las áreas de sociología y ciencias del comportamiento.
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			Figura 2.1. Evolución de las publicaciones que tratan la RC y las áreas de estudio más comunes. [FUENTE: ISI (2017).]

			Desde el punto de vista empresarial, cada vez son más las empresas y organizaciones que demandan una mayor presencia en la sociedad. Las razones de este fenómeno hay que buscarlas en la extraordinaria relevancia que adquiere el hecho de evaluar el impacto social y medioambiental que tienen las actuaciones de las empresas y organizaciones, sin olvidar que éstas tienen obligaciones económicas relacionadas con ser productivas, obtener beneficios y mejorar la eficiencia, lo que deriva en una lealtad del cliente, consecuencia de la satisfacción.

			También observamos un aumento de asociaciones de empresas y profesionales de la RSC. La misión de estos agentes consiste en fomentar la cultura de la gestión ética y la RSC, dotando a las organizaciones de conocimientos y herramientas útiles para desarrollar con éxito un modelo de negocio competitivo y sostenible (véase, entre otras, Forética, comunicaRSE o accionaRSE). Además, existen gran variedad de foros de entidades privadas especializadas en la promoción de la RSC en el mundo de los negocios. Estas redes, que agrupan a una gran variedad de actores públicos y privados, se dedican a promover el intercambio de experiencias y de información, así como a la realización de acciones de sensibilización y de investigación.

			Unido a lo anterior, evidenciamos la importancia de la RSC también en las diferentes instituciones y organizaciones formadas por multitud de empresas de diferentes Estados que han desarrollado iniciativas para promover y fomentar el comportamiento socialmente responsable de las empresas mundiales. Observamos, en consecuencia, la existencia de iniciativas de organizaciones internacionales de reconocido prestigio que dedican esfuerzos a informar y asesorar sobre cuestiones relativas a la RSC. Sería el caso del Banco Mundial o de la Organización Internacional del Trabajo, de la Organización de las Naciones Unidas, Comisión Europea, Business Europe, European Trade Union Confederation (ETUC), CSR Europe, Global Reporting Initiative (GRI), Social Accountability International (SAI) y la Organización Internacional para la Normalización (ISO), entre otras. Destacamos también el número de empresas, más de 2.580, adheridas al Pacto Mundial de España, de las cuales el 13 % son grandes empresas, el 77 % son pymes y el 10 % son otro tipo de entidades.

			2.2. ¿QUÉ ES SER SOCIALMENTE RESPONSABLE?

			Como ente económico, el principal objetivo de la empresa es obtener beneficios, pero son cada vez más los consumidores que buscan empresas que vayan más allá, que sean socialmente responsables. Llegados a este punto, nos planteamos: ¿qué es ser socialmente responsable?

			La RSC dentro de la empresa va más allá de políticas de responsabilidad social definida, enunciada y comunicada.

			Dado el impacto que tienen las empresas en la sociedad, y conocida su contribución al desarrollo sostenible de ésta, sus actividades, además de lograr sus objetivos empresariales, tienen que ir dirigidas a aportar beneficios a sus stakeholders (colaboradores, proveedores, familias de sus trabajadores), garantizando la protección al entorno y el medio ambiente, etc.

			Según una investigación llevada a cabo por MIT Sloan Management Review and The Boston Consulting Group (2017), la distribución desigual entre la industria, la geografía y el tamaño de las empresas con estrategias de sostenibilidad es un llamado a la acción, especialmente para el 40 % de las empresas encuestadas que no cuentan todavía con una estrategia de sostenibilidad.

			Según Chirino et al., para ser considerada empresa socialmente responsable no basta con ser responsable como empresa. La responsabilidad social implica a todos los departamentos y todas las actividades llevadas a cabo por la organización y debe quedar patente en las acciones de la empresa. A este respecto, Guédez afirma que la «responsabilidad social de las empresas debe estar unida a la misión, visión y valores de las organizaciones y, en consecuencia, se revela como esencia y estrategia sustantiva», y añade que aunque es un compromiso de la alta gerencia, requiere el apoyo de todos los miembros de la organización. Teniendo en cuenta esto, las empresas no deben utilizar la RSC como un medio para aumentar su prestigio o reputación a nivel mediático. Es necesario saber que en materia de RSC, las empresas, el Estado y los ciudadanos llevan a cabo distintos papeles, y ninguno puede suplantar a otro en sus funciones. Las empresas socialmente responsables son aquellas que entienden el valor del bien común y sólo conciben el desarrollo sostenible.

			En definitiva, para Roser, ser socialmente responsable es llevar a la práctica del día a día de la empresa:

			—La escucha activa y de diálogo con los grupos de interés con los que interactúa.

			—El fomento con el ejemplo de un desarrollo y evolución más igualitarios, justos, solidarios y equitativos integrando las preocupaciones medioambientales y sociales en sus decisiones y operaciones comerciales y en las relaciones con sus agentes vitales.

			De manera práctica, cada año Reputation Institute elabora un ranking de las 100 empresas mundiales socialmente responsables. En el año 2017 fue encabezado por LEGO Group. Google, The Walt Disney Company y BMW Group se encuentran entre los cinco primeros, donde, sorprendentemente, Zara ha conseguido colocarse en la posición número 99.

			A continuación exponemos algunos ejemplos de empresas socialmente responsables:

			—AMERICAN EXPRESS: «Ser buenos ciudadanos en la comunidad donde vivimos y trabajamos». Bajo este principio corporativo se creó, en 1954, la Fundación American Express, organismo sin ánimo de lucro que lleva a cabo un programa filantrópico con el fin de suministrar fondos a instituciones culturales, educativas y sociales de aquellos países en los que American Express opera.

			—AUDI: Tomando conciencia de las necesidades del planeta, AUDI llevó a cabo una política medioambiental.

			—BAYER: Es una empresa reconocida públicamente como líder de protección climática.

			—DELOITTE: La responsabilidad social en Deloitte se basa en cinco ejes: educación, niñez, cultura, medio ambiente y salud; su impacto en la sociedad se basa mayoritariamente en el trato a sus clientes y en cómo se relacionan con sus comunidades, tanto internas como externas.

			—GRUPO BIMBO: El programa de responsabilidad social del Grupo Bimbo tiene como finalidad el apoyo a acciones encaminadas a colaborar enérgicamente en los retos a los que actualmente ha de hacer frente la sociedad.

			—MASTERCARD: Mastercard se mantiene fiel a su slogan «Hay cosas que el dinero no puede comprar», y apoyar a la sociedad es uno de sus compromisos.

			—MC DONALD’S: Desde el año 2000 está desarrollando programas de responsabilidad.

			—MELIÁ: Los valores esenciales de esta empresa y de sus propietarios siempre han sido el compromiso con el medio ambiente, con la integración cultural y con la sociedad. 

			—NIKE: Desde 1998 Nike coopera con el medio ambiente y ha sido una empresa socialmente responsable.

			—PEPSI CO: Está contribuyendo a instaurar la RSC en otras empresas e instituciones y a llevarla a cabo exitosamente gracias a «The Pepsi Refrech Proyect».

			—TOYOTA: «Toyota, Leer para Crecer» es el nombre de su programa de responsabilidad social, puesto en marcha a mediados del 2009.

			2.3. VENTAJAS DE LA RSC PARA LA EMPRESA

			Existen estudios que reflejan la preferencia de los clientes por empresas comprometidas con el medio ambiente y/o sociedad. No cabe duda de que las prácticas responsables fortalecen su imagen externa e interna, lo que se traduce en mejores niveles de credibilidad, lealtad y reconocimiento entre sus grupos de interés.

			Numerosas empresas comprometidas con la responsabilidad social han obtenido beneficios tanto cuantitativos como cualitativos. Así, se ha demostrado a lo largo de los años que una política de RSC acorde con las metas estratégicas y la cultura de la empresa aporta multitud de beneficios. La RSC es una inversión, puesto que se trata de un activo intangible en la empresa. Eso sí, cada empresa obtendrá distintos resultados de los diferentes tipos de beneficios como consecuencia de su comportamiento socialmente responsable.

			Las ventajas de la RSC han sido estudiadas desde el punto de vista académico y empresarial.

			Desde un plano investigador:

			—Una investigación desarrollada por CSR-Europe determina que el 68 % de los estudios empíricos realizados entre 1972 y 2000 sobre los efectos que el desarrollo de estas políticas tenía en las empresas muestra una relación positiva entre RSC y la mejora de la compañía.

			—La London Business School confirmó posteriormente que 42 demostraban un impacto positivo, 19 no encontraban conexión, 15 producían resultados mixtos y sólo 4 recogían impactos negativos.

			Desde un plano empresarial, Forética señalaba, en el ámbito nacional, que:

			—La mayoría de las empresas consideran que el desarrollo de políticas de responsabilidad social reporta beneficios tanto para ellas como para la sociedad en general (81 % de respuestas afirmativas).

			—En cuanto a los directivos, el 71 % opina que la RSC no es una moda, y casi el 90 % considera que tendrá en el futuro igual o mayor importancia que actualmente.

			—Aunque la RSC no está regulada por ninguna disposición legal, el 69 % de los encuestados la considera prácticamente obligatoria.

			—Según el Informe Forética de 2004, el 52 % de los directivos consideran la RSC un factor clave de éxito de sus negocios, porcentaje que aumentó hasta el 68,2 % en el año 2006. Ello se debe a que el 39 % de las empresas cree que sus clientes tienen en cuenta su política de RSC a la hora de realizar sus compras. Asimismo, el 50 % de las empresas piensa que, en igualdad de condiciones, la RSC puede jugar a su favor o en su contra.

			—Finalmente, y respecto a los consumidores, el Informe Forética indica que la RSC es el segundo factor más importante tenido en cuenta por los ciudadanos españoles a la hora de valorar una empresa, superado sólo por el factor servicios. Debido a ello, el 90 % de los ciudadanos penalizarían acciones corporativas irresponsables.

			Y en un ámbito europeo (CSR-Europe), el 94  % de los ejecutivos de empresas creen que la puesta en marcha de políticas de RSC puede reportar a sus empresas grandes beneficios, y el 71 % de ellos estarían dispuestos a implementar un programa de sostenibilidad, aunque eso supusiera renunciar a los beneficios a corto plazo a cambio de beneficios a largo plazo.

			A continuación, y como recoge Fernández en su libro Responsabilidad Social Corporativa, los beneficios que se pueden obtener de la aplicación de la RSC en la empresa se pueden clasificar en beneficios externos e internos.

			Beneficios externos:

			—Posicionamiento y diferenciación de marca.

			—Incremento de notoriedad, que se plasma en una influencia positiva en la sociedad y repercute en su reputación entre la comunidad empresarial, incrementando así la habilidad de la empresa para atraer capital y asociados, y también entre sus propios empleados.

			—Captación de nuevos clientes.

			—Fidelización de clientes.

			—Mejora de imagen de marca.

			—Mejora de imagen corporativa.

			—Mejora de relación con el entorno (nuevas estrategias de comunicación).

			—Mejora de las relaciones con sindicatos y administraciones públicas.

			—Descuentos publicitarios.

			—Apoyo al lanzamiento de nuevos productos.

			—Acceso a líderes de opinión que influyen en la decisión de compra.

			—Acceso a nuevos segmentos de mercado.

			Beneficios internos:

			—Fidelidad y compromiso de los trabajadores.

			—Mejora del clima laboral, redundando en un aumento de productividad y calidad, ya que el trabajador está a gusto en la empresa y se le capacita para que lo haga cada vez mejor.

			—Mejora de la comunicación interna.

			—Fomento de una determinada cultura corporativa que redunda fundamentalmente en la gestión de los recursos utilizados en la actividad empresarial, abriendo así una vía para administrar el cambio y conciliar el desarrollo social con el aumento de la competitividad.

			—Realización de ensayos para el desarrollo innovador de estrategias comerciales.

			—Obtención de desgravaciones fiscales en colaboración con fundaciones.

			—Proporciona valor añadido a los accionistas.

			—Reducción de costes operativos. Son múltiples las iniciativas que logran reducir costes a las empresas, principalmente en el área ambiental, como el reciclaje, que genera ingresos extras.

			2.4. CRÍTICAS CONTRA LA RSC

			La opinión más escéptica relativa a la RSC es la planteada por el Premio Nobel de Economía Milton Friedman; apareció en su artículo The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits y figura a continuación resumida en diez puntos:

			1.Sólo las personas pueden tener responsabilidades.

			2.En un sistema de economía de libre mercado, los directivos de las empresas tienen una responsabilidad frente a sus accionistas.

			3.Que un directivo tenga una responsabilidad social significa que sigue una dirección distinta de la que marcan los intereses de sus accionistas.

			4.Actuando así, estaría imponiendo a sus accionistas un impuesto y decidiendo cómo invertirlo.

			5.De esta forma, el directivo se convierte en un funcionario público, con poderes legislativo, ejecutivo y judicial.

			6.La doctrina de la RSC supone la aceptación del punto de vista socialista de que los mecanismos políticos y no los mercados son los apropiados para determinar la distribución de recursos escasos.

			7.El argumento no es muy distinto si el que asume esa responsabilidad es uno de varios accionistas actuando frente al resto. En el caso de un empresario individual, las cosas son distintas, ya que se trata de su propio dinero.

			8.La práctica de la RSC es un envoltorio de acciones que se justifican en otros campos (beneficio a largo plazo) más que la razón de esas acciones.

			9.En el caso anterior, no se puede acumular mucha indignación para denunciar esa hipocresía.

			10.El profesor Friedman concluye, por todo lo anterior, que la RSC es una doctrina subversiva.

			También podemos encontrar algunas críticas efectuadas por algunas empresas y que Valdez et al. recogen en su artículo «Responsabilidad Social Corporativa: una ventaja competitiva»:

			1.Coste económico. Debido a la confusión entre RSC y acción social, es considerada por los empresarios un gasto añadido. No obstante, hay empresas que, aun dedicando parte de su presupuesto a actividades filantrópicas, son irresponsables y otras que sin invertir dinero en la acción social son responsables.

			2.Los directivos de la empresa no pueden decidir si destinan parte de los recursos de ésta a ayudar a los grupos sociales más desfavorecidos. Esta decisión corresponde a los accionistas, que son los dueños de la compañía.

			3.La RSC es una herramienta publicitaria y de relaciones públicas. El objetivo es que las empresas hagan lo que dicen y se comprometan con la RSC de forma global y no de forma aparente.

			4.La evolución y el bienestar de nuestra sociedad no son un compromiso exclusivo del gobierno y de las organizaciones sociales. Como ciudadano corporativo, la empresa tiene también responsabilidad social. Por ello, debe minimizar los efectos negativos que se deriven de sus actividades y contribuir a la mejora de la sociedad.

			5.Nuevos riesgos para la empresa. Para algunos directivos, la RSC puede dejar en evidencia algunas de las debilidades de la empresa, ya que exige un ejercicio de transparencia. Esto desmotiva a muchas empresas a poner en práctica acciones de RSC, ya que temen ser criticadas.
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