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Resumen

Las economias de mercado caracterizadas por los fallos que se dan de manera regular dejan un
angulo de actuacion al que la ley no abarca por la propia caracteristica de la economia de
mercado. Las empresas acorde a su forma de ser, generan unos beneficios a veces en detrimento
de terceros. La Responsabilidad Social Corporativa se refiere a los problemas que surgen
cuando instituciones corporativas proyectan su sombra sobre el escenario social y los principios
éticos que rigen las relaciones entre la sociedad y las empresas. La Reputacion Corporativa ha
demostrado ser un elemento clave de control por parte de grupos de interés clave a la hora de
influenciar a la empresa en su proceso de decision. La reputacion se labra como un activo
valioso por la compafiia, reconocido y valorado por terceros, en beneficio de la empresa. La
sostenibilidad es el factor clave que se contempla en este estudio para asegurar el crecimiento
tanto del entramado empresarial, como del pais. Nace la figura del “Perfect Player” basada en la
Teoria de la Pirdmide sobre las responsabilidades de las que la empresa ha de hacerse cargo. El
Perfect Player sera aquel que sea capaz de cumplir con todos los requisitos, siendo capaz de
contentar a todos los grupos estratégicos.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, Reputacion Corporativa, Etica, Reputacion, Perfect Player,
Teoria de la Piramide, Sostenibilidad, Economia de mercado, Rendimiento corporativo, Grupos estratégicos

Abstract

Market economies characterize by Market failures which occur on a regular basis. Those
failures do not encounter a law regulation due to the definition of market economy itself.
Companies by definition are moved by it’s pursue of raising benefits, sometimes at the expense
from third. Social Corporate Responsibility refers to the problems which arise when corporate
institutions cast its shadows over the social scene, and the ethical principles that ought to govern
the relationship between the corporation and society. Corporate Reputation has proven to be a
control key element for stakeholders when trying to influence the decision making process of a
company’s management. The reputation is accounted as a valuable asset, recognized and valued
by stakeholders. This study contemplates sustainability as the key factor for growth, both
corporate and economic. Within this context arises the figure of the Perfect Player, based on the
pyramid theory. The pyramid shows the responsibilities which the company has to deal with.
The Perfect Player shall be the one which is able to fulfill those requirements, satisfying all
stakeholders.

Keywords: Social Corporate Responsibility, Corporate Reputation, Ethics, Reputation, Perfect Player, Pyramid
Theory, Sustainability, Market economy, Corporate performance, Stakeholders



Contenido

INDICE DE GRAFICOS

INDICE DE TABLAS

1. INTRODUCCION
1.1 OBJETIVOS
1.2 METODOLOGIA
1.3 ESTADO DE LA CUESTION
1.4 ESTRUCTURA DEL TFG

2. MARCO TEORICO
2.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
2.2 CRONOLOGIA DE LA RSC
2.3 ACTORES CLAVE

3.2.1 La Empresa
2.3.2 Auditores

2.3.3 Los mercados
3. ESTUDIO DE CAMPO
3.1. LA REPUTACION CORPORATIVA

3.1.1. Definicién de la Reputacion Corporativa
3.1.2. Medicion de la RC
3.1.3 Valor afiadido a través de la RC

3.2. LA SOSTENIBILIDAD

3.2.1. La empresa sostenible
3.2.2 Una perspectiva holistica en los drivers de la sostenibilidad corporativa

3.3.3 La sostenibilidad como valor afiadido a futuro
4. RESULTADO - LA FIGURA DEL PERFECT PLAYER
4.1 DESARROLLO DE LA IDEA
4.2 {ES POSIBLE UN ENTORNO EMPRESARIAL CON ESTA FIGURA? —EJERCICIO HIPOTETICO
5. CONCLUSIONES
REFERENCIAS
GLOSARIO & ACRONIMOS
ANEXO

O O 0 0 L & &

11
11
14
19

20
22
25

28
28

28
31
35
37

37
41
43

47
47
51
54
57
61
63



Indice de Graficos

Grafico 1: Cotizacion 5 afios acciones de danone 21
Grafico 2: Cotizacion 5 afios acciones unilever 22
Grafico 3: Esquema de la relacion de los auditores con las empresas y la sociedad 24
Grafico 4: Relacion circular de la reputacion corporativa 35
Grafico 5: Cadena de valor por M.Porter 45
Grafico 6: Piramide de Carroll 49
Grafico 7: Flowchart de 1a RC en la relacion Empresa-Sociedad 51
indice de Tablas

Tabla 1: Herramientas para medir 1a reputacion COrporativa........c.cuereereerereeereeneeseeseesiesseeseeseeseeenveenns 32
Tabla 2: Motivaciones internas y externas para un desarrollo sostenible.........ccoeceeveenerieriienceencceneeniene 43






1. Introduccion

1.1 OBJETIVOS

El trabajo de investigacion se centra en entender los motivos por los cuales a una
empresa le conviene adoptar una Responsabilidad Social Corporativa, tanto a nivel
estratégico como a nivel de estdndares éticos en la organizacion. Para medir el éxito o
fracaso de su RSC, incurrira en la medicion de una Reputacion Corporativa. Esta tiene
que servir a la empresa y a los stakeholders como punto de referencia para generar valor
a futuro, que se vera reflejado en el valor de mercado y su posicion respecto a elementos
externos. Se consigue, por un lado, no solo crear valor via definicion de una RSC si no
también, mejorar el entorno en el que actuan las empresas. Mas en concreto, la RSC
puede abordar muchos campos; el social, el ecologico o el econdmico. No obstante, se
profundiza en la sostenibilidad como caracteristica clave para la consecucion de los
objetivos marcados. Lo aprendido ha servido para desarrollar la idea que se presenta al
final del trabajo, como referente que las empresas han de utilizar para desarrollar sus

politicas de sostenibilidad.

1.2 METODOLOGIA

Para llegar hasta este objetivo, se ha llevado a cabo un analisis deductivo de elementos
de informacion e ideas recopiladas del tema en cuestion. Para ello, se ha tenido en
cuenta el desarrollo del concepto desde que por primera vez se considera una cuestion a
tratar. Este tema permite elaborar un trabajo en base a las tendencias observadas en el
mundo empresarial y a las demandas de terceros. Es de interés observar como los
elementos claves del tema interfieren en aspectos econdmicos y sociales. Para poder
llevar a cabo este analisis se ha de tener un amplio conocimiento del funcionamiento de

los mercados y de las relaciones que surgen entre el entorno empresarial y la empresa.

Fuentes de informacidon

Para construir el Marco teorico se ha recurrido a documentos historicos publicados por
economistas o instituciones, asi como a la legislatura Europea. También se han utilizado

libros especializados en materia de Responsabilidad Social Corporativa, Reputacion



Corporativa y sostenibilidad. Las ideas aqui desarrolladas estdn basadas en un marco
tedrico asi como en ideas de terceros. Gracias a las referencias se ha podido contribuir a

la investigacion en materia de Responsabilidad Social Corporativa.

1.3 ESTADO DE LA CUESTION

Es un tema al que se ha recurrido en momentos donde la economia y en definitiva la
sociedad se ha visto influenciada por malas practicas de empresas con gran poder en el
mercado. La mala praxis de las personas en puestos directivos importantes y en
definitiva su toma de decision ha generado sucesos como los acontecidos en 2007,
generando una crisis mundial que ha sido detonante de posteriores crisis que perduran
hasta el dia de hoy. Estos actos tienen repercusiones en el dia a dia de las personas, ya
sea por la reduccion de los puestos de trabajo cuando se contrae la economia, como en
la calidad de vida de los mismos ,que han de adaptarse a esta nueva situacion
“impuesta” por elementos externos ajenos a ellos. Este trabajo no pretende servir como
guia para que las empresas lo utilicen, sino pretende presentar una idea en la que se
plantea como, tanto empresas, como personas pueden verse beneficiadas de una
interaccion mutua. Es un tema que de por si tiene el caracter de la Etica incluida de
forma intrinseca, sin embargo se opta por analizar esta relacion via conceptos mas

tangibles, como lo es la reputacion, el mercado y beneficios.

1.4 ESTRUCTURA DEL TFG

El documento esté estructurado en tres grandes partes. En la primera parte se presenta el
contexto histérico de la evolucion de la Responsabilidad Social Corporativa hasta el
concepto que es entendido y aceptado hoy en dia por la comunidad empresarial. Se
presentan acontecimientos cronolodgicos clave para el desarrollo de la misma hasta
nuestros dias. Posteriormente se procede a analizar los actores clave que interactiian en

el marco de la RSC; las empresas, los auditores y los mercados.

El segundo bloque trata la cuestion de la Reputacion Corporativa, dando una definicion
de la misma y presentando diferentes métodos que son usados por instituciones en todo
el mundo para su medicion. Como siguiente punto, se habla del valor que se afiade,

desde el punto de vista de la empresa, una buena RC. Como sub apartado de igual



importancia en este bloque, trata de la sostenibilidad como elemento clave para el buen
desarrollo, tanto de la economia, como de las empresas. Siendo esta cualidad necesaria
para que se pueda desarrollar el presente sin comprometer al futuro. Para ello se lleva a
cabo un andlisis de los factores que definen a la sostenibilidad y como ésta sirve para

anadir valor a futuro.

En el tercer y ultimo bloque concluye el trabajo de investigacion presentando la idea del
“Perfect Player”, donde se sintetiza todo lo aprendido en este trabajo de investigacion

para crear una figura que cumpla con todos los requisitos aqui expuestos.

Por ultimo se cierra el trabajo con una conclusion que sirve de sintesis de lo investigado

en este documento.
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2. Marco teorico

2.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha ido tomando mayor
importancia durante las tltimas décadas. Prueba de ello son el creciente numero de
estudios y documentos publicados desde 1987. Las instituciones, tanto privadas como
publicas, han incluido este concepto en su forma de actuar. La tendencia ha marcado
que el concepto comience a ser utilizado para la direccion estrategia y en el ambito
reputacional (Fombrun 1990). El Libro Verde (2001) supone un antecedente para el
desarrollo de la responsabilidad social en el ambito empresarial europeo, basado en

valores como la sostenibilidad, la transparencia y el “fair play”.

La RSC ha sido definida de muchas formas; para poder abordar en condiciones su
significado, hay que mirar una a una las definiciones que se han hecho a lo largo del
tiempo. Es un concepto que puede ser entendido de diferentes formas. Todas en cambio

coinciden en el respeto de los aspectos éticos intrinsecos al desempefio econémico.

La definicién que da el Libro Verde de la UE dice lo siguiente: “Integracion voluntaria
por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus

operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (UE 2001, p. 7).

El World Business Council for Sustainable Development, (WBCSD), en espafiol
llamado Consejo Empresarial Mundial para el desarrollo Sostenible (CEMDS), define la
RSC como “el compromiso que asume una empresa para contribuir al desarrollo
econdmico por medio de la colaboracion con sus empleados, familias, comunidad y

sociedad, con el objetivo de mejorar la calidad de vida”

El IESE Business School toma la definicion establecida por la Comision Europea en
2001: “La RSC es un concepto segun la cual, las empresas integran preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones y en la interaccién con sus grupos de

interés de forma voluntaria.
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La Unién Europea define, la Responsabilidad Social de las empresas como “Un
concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro
de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio”. Esta definicién se da en
un momento en el que la UE intenta determinar unos valores comunes a todos los paises
miembros, via Carta de los Derechos Fundamentales. Cada vez més empresas europeas
reconocen mas claramente su responsabilidad social y la considera parte de su
identidad. Esta responsabilidad es expresada de cara a los trabajadores y en general,
ante cualquier interlocutor de la empresa, que tenga un rol importante en su éxito.

(Libro Verde, 2001, CE, p 4).

El problema principal que existe es que los conceptos de responsabilidad, social y
corporativa son muy amplios y estan sujetos a interpretaciones personales. “En Enero de
2005, The Economist publicéd un estudio sobre la RSC, sumandose asi a un largo debate
sobre el significado y la necesidad de la RSC en una economia de mercado. El
semanario suscribi6 la tesis definida por Milton Friedman en Capitalism and freedom
(1962): “Una empresa que maximiza sus beneficios actuando en el marco de la ley y las
normas éticas intrinsecas a la economia de mercado cumple con todas sus
responsabilidades morales y sociales y no tiene por qué atenerse a ningln otro tipo de
limitacion o exigencia.” IESE Insight 2005, ;Tiene sentido la responsabilidad social

corporativa?, The Economist (2005)

Milton Friedman plantea una adecuada definicion acerca de la RSC. No obstante esta
podria llevar a confusion ya que no se da ningtn tipo de especificacion sobre las normas
éticas. Para matizar, M. Friedman, habla de una éfica intrinseca a la economia de
mercado que segun ¢€l, sirve como marco tedrico de actuacion dentro de la cual las
empresas generan beneficios. Este es un tema que esta estrechamente relacionado con la

Etica y los principios morales de las personas.

Postulado como claro defensor de las libertades, el autor aboga por un gobierno con dos
funciones; el gobierno que limita el alcance de sus medidas de actuacion y la de
instaurar un gobierno disperso (esto ultimo ha de entenderse en un contexto americano
donde existe un gobierno federal en el cual existe una separacion de poderes entre las

ramas legislativa, ejecutiva y judicial). Nace aqui la pregunta, ;Qué ha de hacer el
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gobierno cuando la libertad de una entidad/individuo interfiere con la de otro individuo
o con el comun? Llevada esta pregunta al ambito de la RSC podemos preguntarnos lo
siguiente: /Qué lleva a una empresa a no llevar a cabo una politica de responsabilidad
social empresarial? Mejor dicho, ;Cuales son las ventajas e inconvenientes para una

empresa de adoptar una RSC?

Una economia de mercado se caracteriza por la actuacion de la mano invisible que
definia Adam Smith, como metafora para expresar la capacidad auto reguladora del
mismo (Smith, 1759). Adam Smith complementa esta teoria mas tarde anadiendo a la
capacidad reguladora del mercado el elemento de la competencia. Siendo ésta un
mecanismo que por si solo, pueda asignar con eficiencia y equidad los recursos. Segiun
el autor, la mano invisible es el elemento que regula y compensa las conformaciones
sociales. En base a esta teoria, la actuacion de la mano invisible que inclina la balanza
entre dos alternativas, el elemento de la Responsabilidad Social podria ser la piedra
angular sobre la cual se desarrollan los equilibrios; Una RSC puede contribuir a la
eleccion entre una opcioén u otra, a la vez que sirve para cumplir con los estandares

éticos de Milton Friedman.

Desde un punto de vista econémico, en un horizonte temporal de medio — largo plazo, la
empresa con una RSC definida podra producir servicios y productos de mayor calidad
que se ajusten a las demandas finales de sus clientes. En consecuencia mejorard sus
margenes' y la rentabilidad de su desempefio econémico. También generar un ahorro en
costes en los procesos productivos y la estructura organizativa procedente de los altos
estandares exigidos de control de calidad. Incluso puede impulsar el nivel tecnologico
de la empresa. La alta exigencia adicional impuesta por la RSC obliga a la empresa a
buscar nuevas formas de produccion o variantes a la hora de ofrecer su servicio,
afectando positivamente al rendimiento final. La relacion proveedor — empresa también
se verd influenciada, ya que facilitard a la empresa establecer una relacién mas solida,
tanto en costes como en innovacion, generando una ventaja competitiva frente a otras
empresas. A nivel interno, una empresa con una RSC definida tendra a trabajadores mas

motivados que ven como sus acciones no perjudican a terceros ni a la sociedad. Es

! Green Margings — Basado en la cadena de valor de M. Porter
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sobradamente conocida la importancia estratégica del capital humano para crear

ventajas competitivas sostenibles. Danvila-del Valle, y Sastre-Castillo (2007).

Otro concepto que es oportuno afadir a la definicion de RSC es la sostenibilidad. El
desarrollo sostenible es un tipo de desarrollo que responde a las necesidades del
presente sin poner en peligro la capacidad de las generaciones futuras de responder a las
suyas, lo que significa, en otras palabras, procurar que el crecimiento actual no ponga en
riesgo las posibilidades de crecimiento de las generaciones futuras. El desarrollo
sostenible consta de tres vertientes; la econdmica, la social y la medioambiental, que

deben abordarse politicamente de forma equilibrada.

2.2 CRONOLOGIA DE LA RSC

La RSC, no tiene un punto de partida fijo, se remonta a muchos afios atras. Durante el
siglo XVIII, proliferan muchas empresas de caracter industrial. Durante este proceso
también se acelera el acontecimiento conocido como “éxodo rural”, por el cual las
personas abandonan la vida en el campo para concentrarse en ciudades, en respuesta a la
oferta que existia de trabajo. Durante este periodo se gestan corrientes politicas e
1deoldgicas alrededor del capital, el trabajador y su interaccion. La empresa como tal ya
existia desde hacia muchos afios pero empieza a adoptar un caracter diferente. Existe

una interaccion entre la empresa, la sociedad, el medio ambiente y el individuo.

A raiz de la interaccion de estos cuatro elementos surgen conflictos que han ido
modelando un escenario para la creacion y definicion de una responsabilidad social
corporativa, vinculada a la ética:” La ética es la rama de la filosofia que se ocupa del
estudio racional de la moral, la virtud, el deber, la felicidad y el buen vivir.”.(Singer,

1979).

La Responsabilidad Social Corporativa no fue creada en un punto concreto, hay como
ya comentado, muchos antecedentes que han desembocado en una formulacién mas
exacta. El primer hecho que puede considerarse como la chispa de la RSC es el
nacimiento de la Organizacion Mundial del Trabajo (OIT) en 1919. A partir de ahi, en
1945 se crea la ONU:
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“Las Naciones Unidas son una organizacion internacional fundada en 1945 tras la
Segunda Guerra Mundial por 51 paises que se comprometieron a mantener la paz y la
seguridad internacionales, fomentar entre las naciones relaciones de amistad y promover

el progreso social, la mejora del nivel de vida y los derechos humanos.” *

También hay organizaciones como Greenpeace (1971) y World Wildlife Fund (1961)
que van mas alld que la formulacion de unas directrices burocraticas y actiian de forma
activa por cambios deseados para el beneficio del medio ambiente y la naturaleza. La
tarea que desempefian suele ser vista a veces con ojos criticos por aquellos no afines a
sus organizaciones porque sus métodos no son los ortodoxos. Recientemente hubo un
escandalo con la organizacion Greenpeace y una de las empresas mas importantes del

Ibex35 debido a un tema medioambiental’.

La publicacion del libro “Social Responsibility of the Businessman™ escrito por Howard
R. Bowen (1953) fue el primer documento que presentaba la RSC como un elemento

estratégico y una herramienta para su uso a la hora de gestionar la compafiia.

En 1976 se elabora la Declaracion sobre Inversion Internacional y Empresas
Multinacionales (OCDE) y entra en vigor el Pacto Internacional de Derechos Civiles y
Politicos. Un movimiento a nivel internacional por el desarrollo de unos estandares que

pudieran ser aplicados a todas las empresas durante su desempefio econdémico.

Once afios después se publica el Informe Brundtland (20 de Marzo de 1987, ONU),
elaborado por la ex primera ministra Noruega Gro Harlem Brundtland. Este informe
critica la postura del desarrollo econdmico y el de sostenibilidad ambiental utilizado.

Con el informe se pretendia criticar y forzar a un replanteamiento de las politicas de

* Pagina web ONU (www.un.org)

* La compaiiia en cuestion, Repsol S.A, inicié en Noviembre de 2014 prospecciones alrededor de la costa
este maritima Canaria en busca de bolsas de gas y de restos fosiles utilizados para la produccion del
petroleo. Amparado por el Gobierno Espaifiol, Repsol dio paso a estas prospecciones a sabiendas el alto
riesgo que tenia de contaminacion medio ambiental y acustica de la zona, que segiin Greenpeace, afecta al
ecosistema de la zona. Nueve semanas después del comienzo de las prospecciones Repsol anuncid que se
retiraba de la zona tras haber encontrado muy pocas cantidades de gas, sin llegar al nivel necesario para
su rentabilidad economica.

Repsol decidio llevar a cabo estas investigaciones, a pesar de opiniones en contra desde la comunidad
cientifica, que calificaban el ecosistema canario como muy “fragil, facilmente perturbable”. Durante el
mes de Noviembre de 2014, Greenpeace utilizo una lancha maritima para cargar contra la plataforma
Rowan Renaissance, teniendo incluso que intervenir el ejército marino espafiol para la solucion del
conflicto. Una activista del grupo Greenpeace resulto herida y los miembros de la lancha en la que iba
Greenpeace fueron puestos a disposicion judicial. Fuente: www.greenpeace.org
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desarrollo econdmicas globales, dando por hecho que el avance social de por aquel

entonces haria el modelo insostenible.
El informe tenia unos objetivos bien delimitados:

e Llevar a cabo dos tipos de restricciones: Ecologicas (conservacion de nuestro
planeta) y Morales (renuncia a niveles de consumo a los que no todas las
personas pueden aspirar).

e Crecimiento econdmico en lugares en los que no se satisfacen las necesidades
anteriores (paises en desarrollo, de renta baja)

e Control demografico

o Evitar poner en peligro a los sistemas naturales que son clave para sostener la
vida en la tierra

e Conservar el ecosistema ha de estar subordinado al bienestar humano

e Uso de recursos naturales de la forma mas eficiente posible.

En 1992 se crea el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible, una
asociacion mundial con mas de 200 empresas que tienen como punto comun el
desarrollo sostenible. Tras el nombramiento de Stephan Schmidheiny como consejero
principal para el comercio y la industria durante la Cumbre de la Tierra en Rio de
Janeiro. Tres afios después, la Camara de Comercio Internacional (ICC) decide

fusionarse con el BCSD creado por S. Schmidheiny.

Los origenes del WBCSD se hallan en el Consejo Empresarial para el Desarrollo
Sostenible (BCSD), un cuerpo fundado por Stephan Schmidheiny en 1991, en
preparacion para la Cumbre de la Tierra de la ONU de 1992.

Después de la Cumbre de la Tierra, Stephan Schmidheiny y los miembros del BCSD
decidieron continuar e intensificar su cooperacion. En 1995, el BCSD se fusion6 con el
Consejo Industrial Mundial sobre el Medio Ambiente para convertirse en el Consejo
Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) y abri6 su secretaria en
Ginebra. En el afio 2000, Stephan Schmidheiny fue nombrado presidente honorario del

WBCSD. (S. Schmidheiny, The Stoker Group, 2015).
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El foro se autodefine como una organizacion llevada a cabo por los directores ejecutivos
de empresas con vision de futuro para promover a las empresas mundiales a crear un
futuro sostenible para las propias empresas, la sociedad y el entorno. A través de sus
miembros, el conglomerado aplica sus valores por medio de estrategias orientadas a
generar soluciones constructivas y tomar parte del cambio que ha de producirse durante
estas décadas. El objetivo principal, es de ser la voz de empresas que generen un
modelo verdadero de valor afadido “true value added”, en el cual las empresas pueden

obtener éxito y obtener el reconocimiento a escala mundial.

Las empresas miembro estdn representadas en el consejo por el CEO o un miembro de
la junta directiva. Son ellos mismos los que deciden la direccion estratégica que ha de
tomar la WBCSD vy de los proyectos individuales en los que quieren participar. Las
reuniones de los miembros tienen una frecuencia anual en las cuales se discuten temas

de actualidad y el camino a seguir durante el siguiente periodo estimado.

Su modo de actuacion se caracteriza por la designacion de fechas clave para conseguir
implementar una serie de objetivos. La organizacion ha designado dos horizontes clave

para la consecucion de los mismos: Action 2020 y Vision 2050.

Accidn 2020 tiene como lema “We say YES and we are making it happen”, se cuestiona
si es posible que las empresas sean una fuerza positiva a la solucion de los problemas
medio ambientales y sociales del mundo. Se define como “una plataforma para
empresas con objetivos comunes, que buscan solventar los problemas criticos [...] a la
vez que ayuda a fortalecer a las compaiiias frente a las adversidades del entorno.”

(CEMDS, p. 2).

Action 2020 propone soluciones que sean medibles con el fin de ser capaces de notar si
tienen algun impacto, ampliables a nivel mundial, replicables a muchas compaiiias en
multiples sectores, en diferentes regiones y paises, con alcance mayor al mero contacto
“industria — gobierno” y sea en definitiva positivas para la proliferacion de negocios,

teniendo una logica desde el punto de vista comercial (CEMDS, p. 3).

Algunas de los objetivos incluidos son, el almacenamiento de carbono, suplir a ciudades
enteras con el menor coste posible en emisiones de gases, reducir el riesgo de

contaminacion de agua, como su desperdicio, evitar modelos de negocio inclusivos,
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responsabilidad frente a estrategias de personal asi como la inversion en infraestructuras

naturales (CEMDS, p. 4).

El cambio que propone CEMDS es actuar bajo unos estandares, un marco, cuyo fin sea
la consecucion de los objetivos planteados. El mismo modelo sirve como plataforma
para estos cambios. Conformado por aproximadamente 200 empresas, el impacto que
puede tener una decisién en un consejo puede suponer un cambio sustancial en las
industrias mundiales. El cambio como es evidente no ocurre de un dia para otro, por lo
que se tienen que establecer horizontes temporales a medio y largo plazo. Sin embargo
los cambios que se producen en la percepcion de los directivos de las empresas sobre
los problemas a incurrir, van a influir en las decisiones estratégicas futuras que se

toman.

La organizacion ha ido mas alld con la formulacién de la Vision 2050. Esta ha
establecido una senda en direccion a un mundo habitado por 9 mil millones de personas,
viviendo bien y teniendo en cuenta los limites del planeta. Los objetivos que gran parte
de las compafiias han decidido perseguir son (CEMDS, p. 2):

e Reduccion del uso de agua limpia en un 50% (para 2015)

e Operaciones llevadas a cabo con energia 100% renovable

e Reducir las emisiones de gases de efecto invernadero en un 80% (2040)

e Promocionar a cultivadores locales

e Uso de una valoracion basada en el ecosistema a la hora de tomar decisiones.

Vision 2050 nace principalmente de la necesidad de redefinir un horizonte temporal
nuevo. El organismo estd actuando mano a mano con cientificos a nivel mundial para
proveer soluciones a los problemas mencionados. Para alcanzar el éxito en 2050, se

necesita un trabajo coordinado entre ONG’s, Gobiernos y los progresos cientificos.

Participar en un consejo con un alance mundial de tanta envergadura como CEMDS
tiene una repercusion importante. Las empresas participes se comprometen a realizar los
cambios pertinentes porque creen que transformando su forma de actuacién puede
hacerlas mas eficientes en el entorno actual. Conseguir estos objetivos puede suponer un
coste adicional con un alto riesgo de no acabar repercutiendo ningun tipo de retorno

para la compafia. No obstante, este proyecto ofrece a las empresas mayor eficiencia a la
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hora de operar, una mayor “brand strength” y el acceso a nuevos clientes que,
conscientes de la necesidad del cambio, apoyen esta iniciativa por medio de la

influencia en el poder de la demanda.

Sabiendo que la iniciativa privada ha conseguido movilizarse en busca de un bien
comun superior al bien propio por medio de esta y otras organizaciones, €s necesario

pues, incurrir en cambios legislativos que se producen a nivel gubernamental.

La Comision Europea buscaba fomentar un marco europeo para la RSC de las empresas.
En 1993 culmina la creacion del mercado permitiendo la libre circulacion de
mercancias, servicios, personas y capitales. Se firman los tratados de Maastricht y
Amsterdam (1999). En este punto existe una mayor preocupacion por parte de los
ciudadanos por la conservacion del medio ambiente. Europa, tras ser criticada
duramente por su impasibilidad ante los avances en responsabilidad social, decide
profundizar en estos temas. En el tratado de Amsterdam se menciona la politica social y
las politicas de medio ambiente, siendo un referente hoy en dia a la hora de estudiar su

importancia para el desarrollo de la Union Europea.

La Comunidad Europea se pone manos a la obra y trabaja en el “Libro Verde”,
publicado en julio de 2001. Con ¢l pretende elaborar un marco legal definido para la
Responsabilidad Social y animar a las compaiiias a adoptar esta nueva tendencia con el
fin de “contribuir positivamente al objetivo estratégico establecido en Lisboa:
“Convertirse en una economia basada en el conocimiento mas competitiva y dindmica
del mundo, capaz de crecer econdmicamente de manera sostenible con mas y mejores

empleos y con mayor cohesion social” (CE, 2001)

2.3 ACTORES CLAVE

En este contexto, se identifican tres elementos fundamentales que interactuan entre si;
Las empresas, los gobiernos y las personas. Estas actian en un contexto social
determinado con los factores caracteristicos que ello conlleva. Es pues interesante hacer
un analisis desde el punto de vista de cada uno de estos elementos, asi como identificar
los motivos/ razones tanto éticas como legales que les impulsan a una correcta

actuacion.
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3.2.1 LA EMPRESA

El concepto de empresa es definido por el Codigo de Comercio como “El contrato de
Compaifiia, por el cual dos o mas personas se obligan a poner en fondo comun bienes,
industria o alguna de estas cosas, para obtener lucro. Sera mercantil, cualquiera que
fuese su clase, siempre que se haya constituido con arreglo a las disposiciones de este
Cddigo. [...] Tras ser constituida, la empresa tendra un caracter juridico en sus actos y

contratos.” (Codigo de Comercio, Art. 115).

Podemos decir que las empresas estdn gestionadas por individuos que han sido
contratados por accionistas o los propios propietarios, con el objeto dirigir y gestionar la
misma. Los directivos gozan de una capacidad concedida decisoria, mediante la cual
“custodian los recursos materiales, inmateriales, humanos y financieros de la empresa,
con la Unica limitacion de que la coordinacidon y asignacion de recursos sea realizada a
favor de los intereses de los propietarios de los mismos.” Segun Jensen y Meckling,
(1976); Watts y Zimmerman (1968) es aqui donde nace la relacion de responsabilidad,
también conocida como la relacion de agencia. Se aprecia la division en dos grupos que
hacen estos autores: “los propietarios, los cuales han aportado los recursos necesarios” y
los directivos, encargados de la gestion de los mismos y en ultima instancia de la

consecucion del fin altimo.

La interaccidon que se observa a nivel estratégico es la que ocurre entre Stakeholders y
Shareholders. Basado en la definicion dada por el cdédigo de comercio, la empresa busca
obtener beneficios por medio del desempefio de una actividad. Esta actividad,
previamente determinada, supondrd para su desarrollo unos gastos y movimientos de
capital. Para llevar un control més detallado acerca de las variaciones que se producen
tanto dentro de la empresa, como la empresa con el exterior, se recopila la informacién
en libros financieros. La Agencia Tributaria, basandose en lo referido sobre Cuentas
Anuales (reguladas por el Art. 34 del Codigo de Comercio), indica que los documentos
que comprenden las Cuentas Anuales son: El Balance, la Cuenta de Pérdidas y
Ganancias, Estado que refleja los cambios en el patrimonio neto del ejercicio, el estado

de flujos de efectivo y una memoria complementaria.
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Las autoridades competentes se aseguran del cumplimiento de las normas tras haber
definido un marco legal en la elaboracion de estos informes, conforme a las
caracteristicas de cada empresa. Estas normas sirven tanto para empresas unipersonales
y privadas, como para empresas con un capital social publico; éstas ltimas han de
presentar un informe mas detallado que permita al accionista conocer con detalle no
solo el estado de las cuentas de la empresa sino también detalles sobre los futuros
proyectos y decisiones estratégicas que se han tomado/se van a llevar a cabo. La gran
parte de las empresas opta por publicar un informe anual con toda la informacién
relevante. Es en estos informes donde se suele hacer hincapié¢ en las responsabilidades
sociales de la compaiia, presentando al publico los proyectos en los cuales ésta es

participe.

El modelo econémico en el cual esta basado la economia de mercado de occidente, el
liberalismo economico, no es afin a establecer medidas de restriccion/control sobre la
forma que tienen las instituciones de actuar. No obstante si se puede aumentar la
transparencia a la hora de justificar sus acciones. Se puede afirmar pues, que las
empresas cotizadas transmitiran informacion de la forma mas fiel posible ya que quedan
expuestas a la influencia de los inversores en los mercados. Es importante para una
compaiiia el valor de la misma en bolsa, y hara todo lo posible por que este sea acorde
al valor real de la compaiia o superior. El mercado se presenta como un mecanismo de
recompensa o sancion segun sus actuaciones. Como ejemplo, hay dos empresas con una

politica de RSC que resulta muy importante. Los ejemplos son Unilever y Danone.

GRAFICO 1: COTIZACION 5 ANOS ACCIONES DE DANONE
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GRAFICO 2: COTIZACION 5 ANOS ACCIONES UNILEVER
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Como se puede observar en los graficos 1 y 2, ambas empresas presentan una tendencia
de crecimiento so6lido durante un periodo de 5 afos, incrementando en

aproximadamente un 50% el valor de sus acciones.

Los mercados se posicionan entonces como el instrumento que, condiciona las
actuaciones de y en las empresas. Evidentemente este incremento en el valor de las
acciones en los ejemplos aqui mostrados, no viene solo motivado por una politica de
RSC bien definida, sino seguramente por una buena gestion de los recursos de la

compaifiia y una optimizacion en la produccion.

Para realmente entender el comportamiento de las empresas, hay que analizar los demas
elementos que interactian en el entorno empresarial. La relacion con los demas
elementos serd la que dictamine como una empresa podra beneficiarse de definir una

RSC y los beneficios que ello le aporta.

2.3.2 AUDITORES

La auditoria se presenta como la herramienta para el control de las cuentas a presentar
anualmente. La posibilidad que existe de manipulacion de cuentas financieras es muy
grande, porque, los agentes que participan en este proceso no son los mismos y no
responden a las mismas necesidades. “La auditoria puede concebirse como un medio a
través del cual se verifica que las empresas actian de forma responsable, o en otros

términos, la auditoria es un mecanismo de control social de la empresa”. (Gilling, 1956)
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“La auditoria esta estrechamente relacionada a la responsabilidad social de la empresa
y su objetivo es proporcionar seguridad y estabilidad en las relaciones que tienen lugar

en la empresa” (Informacion y comunicacion de la RSC, 2010, ‘Lee, 1993°).

“Los auditores son garantes de verificar la calidad de la informacion contable, elemento

muy sensible dentro del concepto de RSC*“— Auditoria de Cuentas

La auditoria empez6 en sus origenes como un método de deteccion de fraudes,
posteriormente esta funcion quedo relegada, siendo mas importante verificar si los
estados financieros se ajustaban a las normas contables y su fiabilidad. No obstante, tras
periodos de crisis econdmicas en los anos 80 y posteriormente en el 2000, hizo que la
sociedad demandara de los auditores como analistas econdémicos detectores de fraudes.
El hecho que no exista una definicion constante en el tiempo para el término auditoria
indica, que lo que se demanda por parte de la sociedad de los auditores varia, no siendo

constante en el tiempo.

Siendo la figura del Auditor una pieza clave en la deteccion de fraudes, surge la
pregunta sobre la verdadera objetividad e independencia de esta figura. “Los seres
humanos diran la verdad a menos que haya suficiente a ganar por hacer lo contrario”
(Informacion y comunicacion de la RSC, 2010, ‘Moizer (1993)’). Existe pues la
posibilidad de auditores que en contra de lo establecido por la ley, opten por informar de
forma “non 100% reliable” a las autoridades sobre la situacion de unas cuentas. Esta
posiciéon no independiente adoptada por un auditor puede desembocar en sanciones
dictadas por organismos publicos y privados, indemnizaciones a terceros por los dafios

causados e incluso suponer un coste para el auditor en forma de reputacion.
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GRAFICO 3: ESQUEMA DE LA RELACION DE LOS AUDITORES CON LAS EMPRESAS Y
LA SOCIEDAD
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Fuente: Informacion y comunicacion de la RSC (2010)

El grafico muestra las relaciones existentes entre las empresas, los auditores y la
sociedad. Basado en el desarrollo en el libro Informacion y comunicacion de la RSC
(2010), existe un intercambio entre la empresa y la sociedad de recursos financieros y
humanos. La Sociedad provee de estos recursos y a cambio demanda transparencia
informativa (via cuentas contables). La figura del auditor surge entre medias siendo el
responsable de acreditar la informacion financiera presentada por la empresa. La
sociedad demanda de esta figura el control como garante a la informacion provista. El
conflicto surge cuando la figura que retribuye al auditor es la empresa misma, no la
sociedad. Es por eso que surge el riesgo de falta de independencia y objetividad, que
puede hacer peligrar el papel de responsabilidad que el auditor ha de adoptar. La flecha
roja del Grafico 3 representa donde puede surgir la tendencia a que un auditor no
desempefie su trabajo de forma ética y decida dar por buena informacion que realmente

no lo es.

En el libro Informaciéon y comunicacion de la RSC (2010), se proponen tres medidas a
adoptar para evitar que peligre la relacion Auditor — Responsabilidad y Sociedad. La

primera medida es el endurecimiento de las normas de independencia, la segunda es
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establecer cddigos de buen comercio mejor definidos y la tercera crear comités de

auditoria para fomentar la transparencia de la informacion.

La Comision Europea elabord una propuesta llamada: “Propuesta de Directiva del
Parlamento Europeo y del Consejo por la que se modifica la Directiva 2006/43/CE,
relativa a la auditoria legal de las cuentas anuales y de las cuentas consolidadas y
Propuesta de Reglamento del Parlamento Europeo del Consejo sobre los requisitos
especificos para la auditoria legal de las entidades de interés publico”, publicada el 30

de Noviembre de 2011.

Conscientes de que la auditoria, la supervision y el gobierno corporativo han de ser
factores fundamentales para estabilidad financiera, ademas de la necesidad de garantizar
la veracidad de los estados financieros. Se plantea una reconfiguracion, tras recoger

respuestas de partes interesadas, sobre el mercado de la auditoria.

Como bien matiza el informe, la auditoria de los estados financieros de las empresas es
“un servicio prestado en interés publico”. Es “resultado de la asignacion oficial de una
tarea a un selecto grupo de especialistas cualificados, por un lado, y de la obligacion

legal impuesta a todas las empresas por otro.

El informe sefiala tres “Preocupaciones” entorno a los informes de auditoria: La brecha
de expectativas entre las partes interesadas y lo que los auditores realmente hacen. La
independencia de los auditores no esta en ningin caso garantizada ni se puede
demostrar dado el servicio obligado que prestan los auditores a sus clientes. También
resalta la preocupacion de la polarizacion del mercado con cuatro grandes compaifiias

lideres de un mercado tan relevante como es la auditoria.

2.3.3 LOS MERCADOS

Tradicionalmente el concepto del mercado hacia referencia al lugar fisico donde se
producian el intercambio de bienes. Hoy en dia este concepto sigue existiendo pero no
se limita solo al intercambio de bienes, sino también se han incluido servicios, factores

productivos y capitales.

El funcionamiento basico de los mercados es en base a las curvas de demanda y oferta,

fijando un precio en funcioén de los desplazamientos de las mismas. El intercambio de
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bienes surgird en el punto donde las dos curvas se cruzan, a un precio determinado. La
evolucion de la economia y la proliferacion de empresas han transformado los
mercados. Hoy en dia hay inversores que invierten sus ahorros en empresas a cambio de
una participacion en los beneficios de la misma. La empresa aumenta su capital social y
“promete” al inversor a cambio un incremento del valor o unos rendimientos financieros

en forma de dividendos por el dinero invertido.

El valor de mercado de una empresa varia en su cotizacion en la bolsa, ya que
representa el valor de la empresa a futuro. Es susceptible pues a estimulos externos e
internos que condicionaran la percepcion del inversor sobre el potencial real de la
empresa de alcanzar el valor de mercado esperado. La capitalizacion bursatil de la
empresa indica valor de mercado y en definitiva indica el valor de los recursos propios
a valor presente. El calculo surge de multiplicar el nimero de acciones en circulacion
por el valor de la accidon en el mercado financiero. Entendemos pues, que cuanto mas

alto sea este valor, mejor para la empresa, ya que el valor de sus recursos sera mayor.

La idea que hay detras de este breve analisis sobre el funcionamiento del mercado no es
otra que, la idea que se menciona anterior mente: ;Como se puede influir en una
empresa para que tenga una RSC y el cumplimiento de la misma? El mercado se
presenta como una herramienta de influencia sobre las compaiiias para la adopcion de

politicas socialmente responsables.

El inversor puede decidir si comprar o vender una accion en el mercado de valores. Esta
decision vendrad condicionada por el rendimiento que espera obtener por la compra de
esa accion. No obstante, podria también ser el angulo de entrada para la actuacioén
responsable por parte del inversor. Este trabajo no pretende abarcar todas las areas sobre
la Etica y en definitiva sobre la Responsabilidad Social, pero si analizar puntos desde
los cuales se podria actuar desde la vista de los Shareholders con el fin de lograr una

influencia sobre las compaiiias.

El valor de mercado sirve como punto de referencia para las empresas cotizadas. En
cierta medida el accionista decide el valor del mercado demandando y vendiendo
acciones, por lo que podria servir para que la empresa tome decisiones correctas. Este

supuesto dista de la realidad ya que el mercado es imperfecto, hay asimetrias en la
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informacion y no todo el mundo tiene en mente los mismos objetivos. Haria falta
también un consenso generalizado que las acciones tuvieran alguna influencia real en el
valor de la accion, Un accionista minoritario tendra poca capacidad de influir en el

precio de la accion con su decision de venta/compra.

La relacion entre la RSC y la rentabilidad de los mercados financieros ha sido cuestion
de estudio durante mucho tiempo. En 1972 Moskowitz comenzo6 a interesarse por el
estudio entre la relaciéon de RSC y Rentabilidad Financiera. Varios autores han seguido
esta tendencia durante las décadas siguientes sin ser capaces de encontrar una relacion
real existente entre RS y RF. No obstante a principios del Siglo XXI, autores como
Orlitzky et al. (2003), Allouche y Laroche (2005) y Wu (2006) han llevado a cabo
varios meta analisis de datos recopilados (tanto de empresas de EEUU como de Reino
Unido entre el horizonte temporal de 1972 a 2003 llevandose a cabo mas de 100
estudios en total. El resultado de estos estudios constaté una correlacion positiva entre

RSC y RF*,

* El Anexo 4 muestra todos los articulos escritos sobre el analisis maestral de los trabajos que estudian la

relacion entre la RSC y la RF.
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3. Estudio de Campo

3.1. LA REPUTACION CORPORATIVA
3.1.1. DEFINICION DE LA REPUTACION CORPORATIVA

No hay una definicion clara sobre este concepto. Autores como Wartick (1992) define la
RC como “la agregacion de percepcion de los distintos participantes sobre el grado en
que las respuestas de la organizacion van a satisfacer las demandas y expectativas de los

stakeholders”. Informacidén y Comunicacion de la RSC (2010)”.

Fombrum (2002) define la RC como “la representacion colectiva de las acciones
pasadas y expectativas sobre la empresa que describen cémo sus a portantes de recursos
clave interpretan las iniciativas de la compania y valoran su habilidad para distribuir el

valor generado en la empresa”.

Por otro lado Waddock (2000) da una definicion de RC mas acotada: “la RC es la
capacidad percibida de la organizacidn para satisfacer las expectativas de sus

stakeholders”.

El Foro de Reputacion Corporativa (2005) entiende la RC como “El conjunto de
percepciones que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se

relaciona (stakeholders) tanto internos como externos”.

Todos estos autores coinciden en un aspecto: la clave de la RC reside en la percepcion
que se tiene sobre la empresa. Describe por tanto un término muy subjetivo que se
forma en las mentes de los shareholders a partir de lo observable: La forma en la que la
empresa da respuesta a las necesidades de los mismos. Como no todos los shareholders
son iguales, estas necesidades pueden variar; para unos sera rendimiento maximo de
beneficios, mientras que para otros puede referirse a la correcta estrategia de direccion
elegida y para otros la sostenibilidad del proceso productivo que ha decidido adoptar la

empresa.
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No obstante, la Reputacion Corporativa de una empresa sera la suma de todas las
percepciones de los individuos y tendrd que actuar teniendo en cuenta esta

caracteristica.

Es interesante plantear como el término RC no es estable; es decir, la Reputacion de una
empresa varia conforme las decisiones que va tomando. Cuando una empresa decide
actuar de una forma puede estar construyéndose una reputacion positiva para un grupo
de personas, mientras que para otros puede estar haciendo todo lo contrario. Tampoco
es un término que describa algo “bueno” o “malo”, se presupone que la reputacion es
una percepcidn positiva pero no tiene por qué serlo. Una mala reputacion puede surgir
de varias actuaciones poco afortunadas y no por ello no serd una reputacion. Para el
entendimiento de este concepto es pues, importante hacer esta delimitacion concreta del

término.

La reputacion es un activo de la compaiiia recogido como un activo intangible bajo la
cuenta “Goodwill”. Muchas empresas comerciales, con una reputacion de marca
considerable, incluyen este valor en el Fondo de comercio. Puede ser calculada restando
al valor de la empresa el valor de todos sus activos. Esa diferencia, es el valor intangible
de la compaiiia. Durante los ultimos afios se han gestado teorias de direccion de
empresa basadas en maximizar el valor del fondo de comercio como forma para

conseguir el maximo valor al accionista.

“Este activo es dificil de consagrar, por que como ya hemos dicho es muy subjetivo,
requiere de mucho tiempo para generar un valor anadido que a su vez sea reconocido
por todos los stakeholders. Se hace hincapié en la dificultad de obtener y la rapidez con
la que puede ser destruido como sustento a la importancia del mismo”. Informacion y
comunicacion de la RSC (2010). Benjamin Franklin, presidente de los Estados Unidos
dijo “Se necesitan muchas buenas acciones para construir una reputacion y solo una

mala para perderla”.’

5 Adam Smith vy la reputacién de los comerciantes:

“De todas las naciones de Europa, los holandeses, los mas comerciantes, son los mas fieles a su palabra.
Los ingleses lo son mas que los escoceses, pero mucho menos que los holandeses y en los lugares
apartados de este pais lo [son] mucho menos que en sus zonas comerciales. Esto no se debe atribuir, en
absoluto, al caracter nacional, como pretenden algunos; no hay ninguna razon natural para que un inglés o
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Las empresas con una RC reconocida han tenido que ajustar en el pasado a las

expectativas de los clientes, por lo que ahora gozan de un margen de beneficios mayor.

La relacion entre la RSC de una compania y su reputacion se define “cuando una
empresa socialmente responsable reparte valor de tal forma que satisface las
expectativas de todos sus participantes, entonces estard iniciando un proceso de
legitimacion que, después de periodos sucesivos en los que acumula valoraciones
consistentes, tiene como resultado la reputacion de la empresa “Quevedo-Puente, de la

Fuente- Sabaté y Delgado- Garcia (2007) -Informacion y comunicacion de la RSC

(2010).

La percepcion que tiene un agente econdmico durante un tiempo determinado va a verse
influida por las acciones que lleva a cabo la empresa. Si ésta es capaz de satisfacer los
intereses de sus integrantes va a estar ganando en reputacion. El entorno global ha
acentuado el dinamismo con el que las necesidades e intereses de cada agente
econdmico cambian. Las preocupaciones sociales, el respeto por el medio ambiente, la

sostenibilidad y la eficiencia serdn pues extrapoladas al comportamiento del individuo.

“La responsabilidad social de la empresa implica la satisfaccion de las expectativas de
los participantes conforme al contexto institucional de un momento determinado —

Informaciéon y comunicacion de la RSC (2010)”.

Se ha demostrado la relacion que tienen la RSC y la RC. Una tiene influencia sobre la
otra (RSC sobre la RC) y la RC depende de la percepcion del individuo. La RC ha de
ser comunicada; Las empresas tienen que hacer el esfuerzo de llevar a cabo una politica
de comunicacion para que influir en el individuo. La RC se construye en base a una
reputacién anterior. Esta variara en funcion de sus esfuerzos por tener una RSC definida

y saber comunicarla al individuo. Se puede comparar con el indice de una empresa

un escocés no sean tan puntuales como un holandés en el cumplimiento de los acuerdos. Es mas atribuible
al egoismo, a ese principio general que regula los actos de todo hombre y lo que le lleva a actuar en cierto
modo desde el punto de vista de la ventaja, y que esta tan arraigado en un inglés como en un holandés. Un
comerciante teme perder su reputacion, y es escrupuloso en el cumplimiento de cada acuerdo. Cuando
una persona hace quiza 20 contratos al dia, no puede ganar tratando de abusar de sus vecinos tanto como
lo que perderia solo con dar la impresion de que engana. Cuando algunas personas raras veces comercian
entre si, observamos que tienen alguna predisposicion a engafiar, porque pueden ganar mas con una
trampa inteligente de lo que pueden perder por el dafio que eso hace a su reputacion” — A. Smith (1964,
en Bickley, Smith y Zimmerman (2005) en Informacion y comunicacion de la RSC, 2010)
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indexado en la bolsa. Su valor varia a lo largo del tiempo. A diferencia de la RSC que se

orienta hacia un &mbito determinado en funcién del interés de la empresa.

Todo lo que un individuo o una empresa hagan va a repercutir en una reputacion, en

forma de activo intangible, pero con importancia.

3.1.2. MEDICION DE LA RC

Como la RC nace de la percepcion del sujeto sobre una empresa, el método para medir
el nivel reputacional que tiene una compaifiia seria por medio de una encuesta llevada a
cabo para obtener los resultados medibles. Como ya ha sido definido en el apartado 4.
Reputacion corporativa, el nivel de reputacion serd igual a la suma de las percepciones
de todos los stakeholders. Para que los datos obtenidos tengan algin sentido, han de ser
comparados con un estandar que refleje el optimo, o por lo menos una version adecuada
de las percepciones mas valoradas por los stakeholders. No obstante, también podria
darse el caso que la RC fuera calculada en base a lo acontecido el ejercicio econémico
anterior, es decir, si se ha mejorado desde la situacion de partida. La variedad en las
industrias, y el impacto que tienen en la sociedad varian. No es lo mismo una empresa
de telecomunicaciones, que habria de evitar interferir en un ecosistema al instalar un
soporte para llevar de una ciudad a otra la linea de teléfono, que una aerolinea, cuya
preocupacion sera la utilizacion optima de los hidrocarburos, o la menor contaminacion
acustica. Es por eso que se pueden identificar unos valores comunes, que afecten a todas

las empresas por igual y otros especificos para cada sector.

La siguiente tabla muestra tres opciones consensuadas que pueden ser utilizadas para
obtener una RC. Estas tres opciones no son excluyentes: es decir, pueden ser utilizadas

a la vez para obtener el nivel de reputacion de una empresa.
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TABLA 1: HERRAMIENTAS PARA MEDIR LA REPUTACION CORPORATIVA

Medidas ftems

1. Anélisis de Analizar el contenido de noticias e informes

informacion publica publicos que, sin tener el mismo sentido de
percepcion, implica el concepto de RC. Son
datos con un cierto nivel de percepcion
subjetiva - los articulos estan sujetos a la
percepcion del redactor que intenta
influenciar al lector. La ventaja es la
disponibilidad, casi a tiempo real, de los
mismos.

2. Rankings publicados  Realizados por organismos externos. Son
faciles de entender y no suponen ningn
coste. Este tipo de rankings suelen tener un
gran impacto mediatico, la prensa econdémica
los usara para la valoracion de empresas en
sus articulos. La desventaja principal es que
no estara disponible para todas las empresas,
la empresa encargada de realizar el ranking
usara a los competidores del sector con
mayor renombre y visibilidad en los
mercados.

3. Encuestas Disefiadas por investigadores, puede ser
adaptada al contenido (especificaciones
diferentes para cada industria/empresa).
Tienen un alto coste de elaboracion y
posterior analisis.

Fuente: Maria Consuelo Pucheta Martinez (Coord), Informacion y comunicacion de la RSC (2010), 209-

210

Los medios de comunicacidon son los que exponen el conocimiento y dan una vision
sobre los hechos que seré interpretada por los lectores, influyendo en ultima instancia
sus opiniones sobre empresas (Deephouse, 2000). Los medios, ademas, no solo ejercen
de transmisores del conocimiento y la opinion, a la vez que actan como agentes

econdmicos de opinion (Fombrun y Shanley, 1990).

La creacion y consolidacion de una RC a través de los medios de comunicacion depende

de varios factores (Eccles, Newquist y Schatz, 2007)

1° La empresa ha de aparecer en los medios de comunicacion y mantenerse por
encima de lo que se denomina: Umbral de conocimiento, referido a un minimo

de noticias que aparezcan en los medios de comunicacioén. Si clasificamos las
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noticias por buenas, malas e indiferentes, para que una empresa se labre una RC
positiva, el 20% de las noticias publicadas han de ser positivas y no més de un

10% negativas, siendo el 80% restante neutras.

2° La empresa podra influir en el nimero de noticias que son publicadas por medio
de una politica de comunicacion acertada. De esta forma, podra influir hasta en

un 35% en minimizar el alcance de las noticias negativas.

La publicaciéon de rankigs por organismos externos o empresas privadas tiene una
trayectoria de mas de 20 afos. En 1983, la revista Fortune comenzd elaborando la lista
llamada “Most Admired American’s Companies”, basada en atributos y evaluaciones

aplicadas a empresas de 32 sectores diferentes®.

Espana también tiene su instrumento de evaluacion, llamado Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO). Este instrumento, creado en el afio 2000, mide la
RC de las empresas espafolas a partir de los estudios realizados por Justo Villafafie
(Universidad Complutense de Madrid). Realiza 6 rankings cada afio, evaluando los
aspectos relacionados a la RC: Mejor empresa para trabajar, empresa con mayor
prestigio, marca con mejor valor reputacion comercial. Para realizar dichos estudios,

MERCO basa sus indices en las siguientes variables:

e Resultado Econémico/ Financiero (Beneficio contable, rentabilidad, calidad
informativa)

e Calidad del Producto/ Servicio (valor producto, valor marca y servicio pre y
postventa)

e Cultura corporativa y Calidad laboral (cultura adecuada al proyecto
empresarial, calidad vida laboral)

e Ktica y RSC (ética empresarial, compromiso con la comunidad, RS y
medioambiental)

e Dimension global y Presencia internacional (expansion internacional, alianzas

estratégicas, relacion con stakeholders)

% Sus nueve atributos principales son “Nine Key Attributes of Reputation” Para mas informacion ver
Anexo II: ”America’s Most Admired Companies, Fortune 1983, EE.UU
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e Innovacion (inversion en I+D, renovacion del portfolio de productos, servicios

y nuevos canales de distribucion)

Las encuestas generales pueden ofrecer una opinidon clara obtenida de un grupo
determinado de stakeholdres. A diferencia de la lista realizada por Fortune donde son
encuestados mas de 8,000 directivos, las entrevistas pueden ser dirigidas al publico en

general, personas que conocen la empresa y perciben informacion suya.

La creciente necesidad de medicion tiene su origen en la década de los treinta. Segun
Jonathan Kendrick, en EE.UU, define el valor de marca como valor intangible
correspondia al 30% del valor empresarial. En la década de los 90 el valor de los activos
tangibles era el 30%, mientras que el valor de marca “intangible” suponia el 70%

restante. Villafafie (2004, p.77).

Puede resultar contrario asignar un valor tan elevado a un intangible. La Reputacion
corporativa anima a las empresas a desarrollar su negocio econdmico de forma eficiente
y basada en su RSC a cambio de una recompensa en forma de valor intangible. Los
stakeholdres conscientes del buen desarrollo empresarial tenderan a concentrar sus
inversiones en empresas con un intangible elevado por el beneficio que genera. Tanto

econdmico como en términos de responsabilidad social.

A este hecho hay opiniones opuestas, cuya idea es que tanto la RC, como los RRHH y
la motivacion del personal no son activos intangibles que puedan ser reconocidos ni
identificados (sujetos a una transaccion de compraventa), ni siquiera controlados. “La
RC es una consecuencia de las acciones de la empresa y los empleados tienen la libertad

para terminar sus contratos en cualquier momento” Salinas (2007, p.36).

Cualquier indice reputacional hace mediciones que intentan calcular un intangible para
una posterior valoracion. Como se va a pretender que las empresas creen una reputacion
si no obtienen ningun beneficio a cambio. El punto clave reside en la percepcion de los
stakeholders, que tienen el poder de influenciar en la evolucion del rendimiento

empresarial, asi como en su historia.

Un indice tiene que agrupar distintos indicadores en uno solo. Primero ha de agrupar

indicadores sobre la empresa y todo lo relacionado con ella que pueda afectar tanto a
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shareholders y directivos como a stakeholders (Proveedores, clientes, trabajadores).
Luego, ha de tener indicadores que se reflejen los intereses del mercado, como pueden
ser el buen rendimiento comercial, los beneficios, los retornos de la inversion o el buen
comportamiento en bolsa. Por ultimo para que cualquier empresa cree una Reputacion
Corporativa so6lida, ha de dar respuesta a los problemas generados en la sociedad. Tanto,

problemas generados por la empresa misma, como los ya existentes.

3.1.3 VALOR ANADIDO A TRAVES DE LA RC

El conjunto de estas acciones crea una reputacion intangible para la empresa que
aumentara su valor y beneficiard en definitiva a todos los stakeholders y a la empresa

como organizacion.

GRAFICO 4: RELACION CIRCULAR DE LA REPUTACION CORPORATIVA

—

Reputacion Creacion de
Corporativa valor
Sociedad Stakeholder

& Directivos

Empresa

Fuente: Relacion circular RC y creacion de valor, inspirado en Maria Consuelo Pucheta Martinez

(Coord) Informacién y comunicacion de la RSC (2010), 229 Fig. 12.1
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El grafico muestra como partiendo de una Reputacion Corporativa positiva, se crea un
circulo virtuoso que respalda cada uno de los elementos que lo conforman. Suponiendo
que una empresa no sea capaz de ceder parte de sus recursos para llevar a cabo algun
proyecto social que le haga ser percibido de mejor forma por los stakeholders. La
organizacion aun asi puede influir en su RC via uno de los cuatro elementos restantes.
Por ejemplo; con una gestion de la compaiiia ejemplar de manera ejemplar, se esta
contribuyendo a la mejora de la empresa, que sera capaz de satisfacer de manera mas
eficiente las necesidades del mercado (beneficio para la sociedad) y asi participar en la

construccion de la reputacion.

Si por el contrario la empresa esta centrada a dedicar parte de sus recursos a labrar una
RC, la percepcion de los clientes sobe los productos/servicios de la empresa pueden

mejorar y estd estard contribuyendo a afadir valor a su proceso productivo.

“La reputacion de la empresa favorece la fidelizacion y la repeticion de compra por
parte de los clientes que estardn dispuestos a pagar un precio superior, aportando
margenes mayores a la empresa con una reputacion alta. Por otro lado, las empresas
reputadas estan en disposicion de seleccionar al personal con mas potencial y con mayor
motivacion para esforzarse por la empresa. En muchos casos, estos empleados tendran
un salario mejor a rivales menos reputados. La reputacion supone también una reserva
de confianza de socios, proveedores, intermediarios, acreedores y reguladores cuyo
apoyo se suele manifestar en forma de menores precios hacia la empresa. Ventajas que
se traducen en una mejor rentabilidad, favoreciendo de forma positiva las perspectivas
positivas de la empresa, demanda de acciones (valor de mercado) y por tanto en la
capitalizacion de la compaiiia. Se puede por tanto afirmar, que “la reputacién en los
negocios significa mas riqueza” Las investigaciones han encontrado una relacion
positiva entre la RC y la creacion de valor de las empresas (Srivastava, Mclnish, Wood
y Capraro, 1997; Deephouse, 1997; Roberts y Dowling, 1997, Cordeiro y Sambaharya,
1997; Black, Carnes y Richarson, 1999; Arbelo y Pérez, 2001; Roberts y Dowling,
2002)””

7 Informacién y comunicacion de la RSC 2010, p 228
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3.2. LA SOSTENIBILIDAD

El termino sostenibilidad ha ido de la mano con adjetivos como “ecologico, verde,
respetuoso”. Los términos, pueden ser aplicados a cualquier ambito y son en definitiva
una forma de referirse a hechos o cosas utilizados por el ser humano. Evitando
desvirtuar el término, es preciso que cuando hablamos de sostenibilidad nos refiramos a
una convivencia en armonia con la naturaleza. Esta definicion fue utilizada en el primer
principio de la Declaracion de Rio (1992) “Los seres humanos [...] tienen derecho a una
vida saludable y productiva en armonia con la naturaleza. [...] Nuestra supervivencia

depende de las elecciones sabias sobre como coexistir con la Madre Tierra”. (PGA,

2012).

Para que se produzca esta relacion armodnica entre naturaleza y economia, la economia
humana ha de ser vista como “parte del sistema Tierra, no como una entidad separada”,
“aquella en la que la naturaleza es la progenitora y la economia un subsistema de ella”.
Esto implica, que “hay que desarrollar un sistema de gobierno construido sobre la

O 8
norma de la ley ecologica”

Basado en lo publicado en el Informe Brundtland, el concepto “desarrollo sostenible”
comienza a ganar aceptacion en la sociedad moderna. Para que realmente este concepto
tenga algin impacto en la nueva direccion que ha de llevar el mundo para asegurar su
subsistencia, ha de ser aplicado a las bases mismas que conforman nuestros sistemas
socios econdmicos. Por un lado ha de ser inculcado a los mas pequefios en la educacion
desde jovenes para crear habitos positivos que influyan mas tarde en la toma de
decisiones. En las empresas actuales para reeducar la manera de actuar y situar como

prioridad en los modelo econdmicos el concepto “sostenible”.

3.2.1. LA EMPRESA SOSTENIBLE

Parte de una politica social corporativa consiste en tener un cardcter sostenible. El
problema medioambiental actual y la necesidad de actuacion han creado una tendencia
hacia la concienciacion social de este problema. Esta concienciacion no es solo social,

sino también econdmica y empresarial. El cambio real, pasa por no solo ajustarse a las

¥ Bermejo Gomez de Segura, R, Hegoa obtenido del fragmento “El concepto de la sostenibilidad” pg 31-
32 “Del desarrollo sostenible segiin Brundtland a la sostenibilidad como biomimesis ”
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leyes contables y el cumplimiento de la legislacion vigente, si no asumiendo un enfoque

proactivo de cara a los problemas medioambientales.

Asumir una mayor implicacion, de la mano de los gobiernos es sindbnimo de una
implicacion cada vez mayor por parte de las empresas e industrias claves. Siendo
realistas, muchas empresas todavia se decantan por el enfoque de minimos’, basado en
el cumplimiento de las normativas vigentes con el fin de evitar cualquier sancién por
parte de los organismos reguladores. La tendencia reciente ha sido que la legislacion
evolucione para un nivel de exigencia més estricto, sin embargo, el mero cumplimiento

de las leyes no puede ser la forma de realizar un cambio significativo en este asunto.

Los empresarios ven la oportunidad de negocio que surge del concepto sostenible. Las
energias renovables, o el mercado de emisiones de CO2 abren las puertas a un negocio
nuevo, con poca competencia que ademas seria capaz de crear puestos de trabajo
nuevos. Por otro lado, las empresas que hoy en dia decidan apostar por la sostenibilidad

veran la ventaja respecto a los competidores que no hayan tomado esta decision.

Una de las mayores pruebas que hay de este cambio tendencial es, que existe un indice
llamado Dow Jones Sustaniability Index (DJSI). Se lanza en 1999 y tiene el objetivo de
evaluar el comportamiento de las 2,500 empresas mas largas del Dow Jones Global
Total Stock Market. Este indice se ha convertido en un punto de referencia para los
inversores que quieren llevar a cabo inversiones basadas en la sostenibilidad. E1 DJSI se
crea en base a un andlisis del comportamiento econémico, medioambiental y social. La
tendencia es, rechazar empresas que no cumplan con los estandares exigidos ni con sus
politicas de sostenibilidad. Este indice existe para empresas del mundo entero, para

empresas de Europa y la Euro zona, América del norte y EE.UU, Asia pacifico y Korea.

? Adoptan la figura “Laissez — faire” limitando el cumplimiento al cumplimiento legal: crear empleos,
generar beneficios y el pago de impuestos. El modo de gestionar un negocio acorde a esta figura es a la
defensiva hacia las presiones exteriores. Sin embargo, las “Social Responsability Stances” ascienden a
cuatro, siendo ésta la més basica. El siguiente nivel seria “Enlightened self interest” basado en el buen
negocio donde se disefian sistemas para asegurar la buena practica. La empresa es reactiva a presiones
exteriores. El siguiente y tercer nivel, se alienta el debate entre las partes interesadas de la compafiia. El
modo de actuar es de manera proactiva donde el comité ejecutivo toma decisiones en base a esta actitud.
El cuarto y ultimo nivel es el denominado “Sharper of Society” donde se actia para incidir en un cambio
que afecte a toda la sociedad y al mercado. Cada persona en la empresa tiene una responsabilidad
individual y el modo de actuar es via definicion. - Fuente: Johnson, Whittington, Scholes, Angwin and
Regnér, Exploring Strategy Powerpoints on the Web, 10th edition, Pearson Education Limited 2014
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En Europa se desarrolla también una estrategia a favor del desarrollo sostenible. La UE
establece una estrategia a largo plazo que combina las politicas para el desarrollo
sostenible desde un punto de vista medioambiental, econdmico y social, con el fin de
mejorar de forma sostenible el bienestar y las condiciones de vida de las generaciones

presentes y futuras.

La estrategia comunicada en la Comision del 15 de mayo de 2001 “Desarrollo
sostenible en Europa para un mundo mejor: estrategia de la UE para un desarrollo
sostenible (Propuesta de la Comision ante el Consejo Europeo de Gotemburgo).
Establece un marco politico a escala de la UE para permitir el desarrollo sostenible;
responder a las necesidades del presente sin comprometer a las necesidades de
generaciones futuras. El desarrollo sostenible esta basado en cuatro pilares: Econdomico,
social, medioambiental y gobernanza mundial. Han de reforzarse mutuamente e
interactuar. Para que esta estrategia tenga el efecto positivo deseado, las politicas han de
examinarse de forma coordinada. Ademads, la UE ha de asumir sus responsabilidades
internacionales en materia de desarrollo sostenible, aplicando los mismos criterios al

exterior.

Esta estrategia se complementa con la Estrategia de Lisboa (2000) y se basa en los
principios basicos de promocion y proteccion de derechos fundamentales, solidaridad
intra- e inter generacional, garantia de una sociedad abierta y democratica, animar la
participacion ciudadana, de empresas e interlocutores sociales, coherencia e integracion
de las politicas, explotacion mas eficiente del “know how” y los principios de

precaucion y el dicho “quien contamina, paga”.

Segtin el informe, existen siete tendencias que no son sostenibles y requieren de

intervencion:

e La exclusion social

e El envejecimiento demografico
e Cambio climatico

e Laenergia

e El transporte

e FEl consumo
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e Laproduccion
e Los recursos naturales
e Lasalud

e Fomento del desarrollo sostenible

El informe recopila los causantes del problema y los objetivos a alcanzar, enumerando

las medidas concretas y a escala para alcanzarlos.

La ONU también intenta modificar la forma de actuacion de las empresas por medio de
UN Global Compact; una politica estratégica que busca la iniciativa de las compafiias
para alinear sus operaciones y estrategias con los diez principios universales. Estos
principios abarcan las dareas de derechos humanos, laborales, ambientales y anti

corrupcion.
Los dos primeros principios (I, II) se incluyen dentro de los derechos humanos y son:

I. Las empresas deberian apoyar y respetar la proteccion de los derechos
humanos universales.

II. Asegurarse que no son complices en la violacion de los derechos humanos.

Los siguientes cuatro principios (III, IV, V, VI) se engloban dentro de la laboriosidad:

II1. Las empresas han de apoyar la libertad de Asociacion y el reconocimiento
efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

IV. Las empresas deben apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo forzoso
o realizado bajo coalicion.

V. Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

VI. Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de discriminacion en
el empleo y ocupacion.

Los principios del medio ambiente (VII, VIII, IX) son:

VIIL. Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el
medio ambiente.

VIII. Las empresas deben fomentar las iniciativas que promueven una mayor
responsabilidad ambiental.

IX. Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion de las tecnologias

respetuosas con el medio ambiente.
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Por ultimo, el décimo principio se refiere a la anticorrupcion:

X. Las empresas deben trabajar en contra de la corrupcion en todas sus formas,

incluidas la extorsion y el soborno.

Las empresas que estén adheridas al Pacto Mundial han de trabajar a favor de la
implementacioén de los diez principios. En la practica en cambio, es un proceso que
apunta al largo plazo, ya que empresas pequefias no son capaces de ubicar el enfoque

correspondiente para el proceso de implementacion.

Cada pais tiene una red correspondiente para localizar mejor las empresas y no perder la
visibilidad. En Espana, La Red Espafola de Pacto Mundial, cuenta con mas de 2.600
entidades adheridas, de las cuales el 12% son grandes empresas, el 72% PYMES vy el

16% restante son otras entidades del tercer sector, sindicatos y demas. "

En el ambito empresarial, la Sostenibilidad Corporativa (SC) es un dngulo de negocio
que busca crear a los shareholders valor afiadido a largo plazo, via oportunidades de
negocio derivadas de los problemas econdmicos, medioambientales y sociales. La SC se
basa en dos principios: Negocios sostenibles para la creacion de valor a largo plazo para

los accionistas y la oportunidad que representa el factor sostenibilidad.

3.2.2 UNA PERSPECTIVA HOLISTICA EN LOS DRIVERS DE LA SOSTENIBILIDAD
CORPORATIVA

Para que suceda un cambio han de ser analizados los elementos clave que puedan
condicionar la variacion del status quo actual insostenible, al status quo orientado hacia

la sostenibilidad.

En el apartado 3. Reputacion Corporativa hemos visto como influencia un elemento
externo al comportamiento de la compaiia, existen otros como las expectativas del
consumidor, las regulaciones y las leyes. Los drivers internos pueden ser liderazgo de
los directivos y “business” refiriéndose a la consecucion de los objetivos marcados por
la empresa para un ejercicio economico determinado. La interaccion de ambos puede
mostrar el camino que las empresas han de tomar para, de una forma mas proactiva, se

conviertan en entidades sostenibles.

' Fuente: Red Espaiiola de Pacto Mundial
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Empresas y directivos son cada vez mas conscientes de la relacion que existe entre
economia, medioambiente y aspectos sociales (Elkington, 2002), asi como los efectos
tanto a largo como a corto plazo de sus operaciones (Lozano, 2008). De introducir
principios sostenibles en los sistemas de las compaifiias surgen problemas complejos que
afectan varias vertientes (Langer & Schon, 2003). Como analogia al desarrollo
sostenible: “satisfacer las necesidades de los stakeholders sin también comprometer la
habilidad de satisfacer las necesidades de los futuros stakeholders” (Dyllick & Hockerts,
2002). Esta definicion, acorde a Brundtland (WCED, 2987) es simple, facil de entender,
pero a su vez dificil de implementar. Las necesidades hoy pueden no ser las mismas que
las necesidades manana, por lo tanto es muy subjetiva la interpretacion que se realiza.
Sin embargo, segiin Siebenhuner & Arnold (2007), para que una compafiia se oriente
hacia la sostenibilidad, tiene que realizar cambios que incluyan la introduccién de
tecnologias que aprovechen los recursos de forma madas eficiente, reportes de
sostenibilidad mas detallados y mediante la oferta de productos y servicios y la

combinacion de ambos mas sostenibles.

Como se ha comentado anteriormente, los drivers existen de dos formas, en funcién de

coémo afectan a la compaiiia: Internos o externos.

Los drivers externos, como politicas de actuacion han demostrado tener un papel
fundamental a la hora de reorientar el factor sostenibilidad en las empresas. Los drivers
internos en las grandes compaiiias son la direccion ética, que ha sido reconocida como
uno de los elementos clave en el progreso de la sostenibilidad Dawson (1994); Kotter
(1996), Gill (2003). Sin embargo, el input interno no es suficiente para que se aprecie

un cambio sustentable en la empresa y en definitiva, en el entorno.
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TABLA 2: MOTIVACIONES INTERNAS Y EXTERNAS PARA UN DESARROLLO
SOSTENIBLE

Motivaciones internas Motivaciones externas

Aumentar la confianza en la empresa | Evitar multas

Atraer a nuevos trabajadores Incrementar la  percepcion  del

individuo sobre la compafiia (RC)

Aumentar la productividad de los | Actuar de forma ética

empleados
Aumentar la calidad de | Mejorar el acceso a mercados y
productos/servicios clientes nuevos

Acelerar la innovacion y préacticas | Reducir o eliminar presiones por parte

innovadoras (I+D+1) de las ONG’s

Cumplir o superar las expectativas de

Shareholders

Fuente: Lozano (2013): Corporate Social Responsibility and Environmental Management

3.3.3 LA SOSTENIBILIDAD COMO VALOR ANADIDO A FUTURO

Habiendo demostrado que existen motivaciones internas y externas para las empresas a
llevar a cabo una politica de sostenibilidad, y el efecto que tiene la percepcion de los
individuos y la sociedad sobre las empresas, queda claro pues, que la posicion clave que
tienen las empresas, tanto grandes como pequefias, en el mundo, pueden servir como
motor de cambio a un entorno mas amigable con la naturaleza que nos rodea y con el

uso de los recursos que obtenemos de ella.

El cambio que se produce en la sociedad tiene como efecto que los stakeholders tomen
decisiones en funcion de los intereses propios. Si los intereses cambian, las empresas se

han de adaptar a estos cambios para poder sobrevivir.

Se ha visto que una empresa con una RSC definida, va a tener una mayor visibilidad en

el mercado y serd capaz de labrar una RC positiva a percepcion de los stakeholders. La
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empresa ha de llevar a cabo acciones, en linea con su RSC, para realmente desarrollar la

RSC deseada y contribuir al desarrollo sostenible'".

El valor afiadido, en términos econdmicos es el valor agregado, adicional que adquieren

los bienes y servicios al ser transformados durante un proceso productivo.

La cadena de valor es una forma de seccionar todas las actividades de una empresa y su
forma de interactuar, necesario para analizar los origenes de la ventaja competitiva. De
esta forma, una compaiiia puede entender mejor sus actividades relevantes y descubrir
su potencial de diferenciacion. Una empresa ganara competitividad estratégica si es
capaz de reducir el coste de sus unidades estratégicas relevantes o mejorarlas. (Porter,

1985).

La cadena de valor estd formada por cinco actividades primarias, y cuatro actividades de
soporte. Este sistema contempla a la empresa como unas actividades que agregan valor

para el cliente final

" Segiin Gonzaés (2005), las acciones que se pueden realizar en una empresa u organizacion para
desarrollar una verdadera RSC y en definitiva, contribuir al desarrollo sostenible, han de tener una
orientacion concreta, como por ejemplo, evitar el derroche via una politica de uso racional de recursos,
con el fin de minimizar los problemas de residuos y el impacto medioambiental, ser participe de juntas o
acciones comunitarias para la concienciacion de la comunidad, servir a entidades educativas, policiales o
diferentes grupos comunitarios, el manejo ético de la imagen de sus productos via medios publicitarios,
creacion de sistemas de aislamiento de la contaminacion, ruido o generacion de olores que puedan
perjudicar a terceros, tomar la iniciativa en cuidar zonas verdes, mejorar procesos productivos de la
empresa (mas eficientes), invertir en crear tratamiento de aguas residuales y de otras formas para la
proteccion del medio ambiente por la contaminacion via chimeneas u otros medios que afecten al agua,
aire o la tierra o invertir en investigaciones sociales y la capacitacion integral de los empleados.

44



GRAFICO 5": CADENA DE VALOR POR M.PORTER

Cadena de Valor Michael Porter

Estructuras de la empresa
Direccion de Recursos Humanos

Desarrollo tecnoldgico

Aprovisionamientos
Margen
Logistica . Logistica | Marketin .
08 Operaciones & & | Servicio
interna externa & Ventas

Fuente: Porter, M (1985), NY: Free Press, “Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance”

El Grafico 5 muestra el modelo que presenta M. Porter como modo de maximizar el
margen, minimizando los costes de cada area. Sin perder de vista lo comentado en el
apartado 3.1 Reputacion Corporativa y la creacion de valor para los stakeholders, se
puede analizar cada estacién del modelo de forma concreta y ver en cuales y de que
forma la empresa puede actuar de forma mas sostenible y en ultima instancia, aumentar
el margen. Esta idea va en linea con la idea de Porter. Minimizar costes para aumentar
margenes. Sin embargo el concepto varia un poco, ya que actuar de forma sostenible
puede ser contraproducente a la hora de minimizar costes (los puede aumentar)

generando que el margen final sea menor.

'2 Actividades internas
e Logistica interna: recibir, almacenar, controlar y transporte de inventario.
e Operaciones: Maquinaria, empaquetado, mantenimiento de equipo y otras actividades que
transforman el input en producto final.
e Logistica externa: Actividades que se requieren para entregar el producto terminado al
consumidor; almacenamiento, procesamiento de pedido, transporte, distribucion.
e Marketing & Ventas: Actividad asociada a que el consumidor se haga con el producto, incluido
el canal de distribucion, promocion, precio, retail management.
e Servicio: Actividades que mantienen o aumentan el valor del producto, como servicio post venta,
servicio de reparaciones, instalacion, actualizacion, etc.
Actividades externas
e Aprovisionamiento: Materias primas, servicios, maquinaria, etc.
e R&D: Desarrollo tecnologico para apoyar las actividades de la cadena de valor: automatizacion,
diseno, redisefio.
e RRHH: Actividades relacionadas con contratacion, educacidon, compensacion y captacion de
talentos.
e Estructura de la empresa: Direccion general, planificacion, legal, financiero, contable, relaciones
publicas, quality management.
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Lo que se busca es, a pesar de, eventualmente, incrementar los costes de cada una de
las estaciones, la empresa sea capaz de crear un margen mayor, que a partir de ahora
llamaremos como “Green Marging” y en definitiva, compense el coste adicional que
tiene esta forma de actuar. Es importante referirse a este nuevo margen como “Green
Marging” que al final de la cadena de valor, serd reconocido por el consumidor como

tal.

Lo importante en este punto es, que para que sea provechoso para la compafiia es
necesario el reconocimiento del cliente final. Si esto no sucede, el concepto carece de
sentido, por que el consumidor sin ser capaz de distinguir dos productos/servicios, se

decantara por el precio al tomar la decision.
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4. Resultado - La figura del Perfect Player

4.1 DESARROLLO DE LA IDEA

Los elementos principales de este trabajo contemplan la Responsabilidad Social
Corporativa como una serie de acciones/politicas que retribuyen de forma positiva a la
sociedad y a los stakeholders. Llevar a cabo una serie de medidas socialmente
responsables es beneficioso para las empresas asi como para el resto de personas que se
benefician de ellas. Las empresas pueden construir una Reputacion positiva o negativa
en funcién de sus acciones, que como se ha visto, influye en el comportamiento de los
stakeholders. El elemento clave sobre la cual se construye la RC es sobre la
sostenibilidad, cualidad que genera valor a futuro el conjunto de entorno empresarial y

empresas.

El Perfect Player ha de ser imaginado como aquella empresa que no solo actia de
manera Socialmente Responsable, construye una RC gracias al desarrollo sostenible,
sino que ademas, cumple con todos los niveles de la Piramide de Carroll (1991). Esta
plantea las responsabilidades sociales de la empresa en forma de pirdmide, siendo las
cuatro responsabilidades: econdmicas, legales, éticas y filantropicas. Para llevar a cabo
este analisis, se toma en cuenta los elementos internos de la compaiia (empleados,
accionistas y proveedores) y los elementos externos (clientes, gobierno, sociedad y

competencia). Sobre estas dos dimensiones han de analizarse los dos puntos.

El punto sobre el que se basa Carroll con la definicion de cuatro obligaciones (dos
nuevas) de la RSC es que para que la RSC sea legitima y en definitiva aceptada, ha de

orientarse a cumplir con los cuatro conceptos, incluido el mas importante, el econdmico.

Las responsabilidades econdmicas provienen desde que histéricamente se crearan
entidades econdmicas que proveyeran bienes y servicios a la sociedad. A cambio, la
empresa perseguia el objetivo de generar unos beneficios, siendo este la motivacion
primaria para el desempefio de la misma. A lo largo del tiempo se produjo un cambio; el
paradigma ya no era generar beneficios, sino maximizar los posibles beneficios, siendo

este el valor que ha predominado hasta la actualidad. Este argumento es utilizado por
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Carroll (1991) para colocar la responsabilidad econdémica como base para la

construccion de su piramide.

La responsabilidad legal ha sido promovida por gobiernos para crear un marco dentro
del cual las empresas puedan operar. Como parte de la relacion empresa-sociedad, se
espera que €sta persiga sus objetivos bajo la legalidad de los mismos. Las leyes de por si
muestran un “codigo €tico” intrinseco en la forma que incluyen nociones basicas de
“fair play”. Carroll sitia esta responsabilidad en el segundo nivel de la piramide, en
parte por la relacion que tiene con la responsabilidad econdmica y por que junto a esta,

son consideradas las responsabilidades fundamentales del precepto del libre mercado.

El anélisis de la base de la piramide guia al siguiente nivel, las responsabilidades éticas.
A pesar de que los dos primeros niveles incluyen practicas éticas y justas, las
responsabilidades éticas son un reflejo de lo que los consumidores, empleados,
stakeholders y el entorno en general contemplan como practicas justas y moralmente
correctas. El autor menciona un punto interesante, ya que se refiere a las
responsabilidades éticas como la antecamara a las responsabilidades legales, ya que las
leyes en su origen perseguian unos estandares de actuacion superiores a los ya
existentes. Es por eso que se considera, este nivel interactua con el segundo nivel de

responsabilidades, las legales.

En el punto més elevado de la pirdmide, el cuarto nivel, se encuentran las
responsabilidades filantropicas. En ellas se agrupan las acciones de las empresas que
responden a expectativas de la sociedad, en relacion a lo que se considera ser una
empresa civica. En este nivel se engloban actividades o programas que promueven el
bienestar humano o la buena voluntad. La diferencia principal entre las
responsabilidades filantropicas y las responsabilidades éticas es, que en las primeras no
se espera del sujeto las lleve a cabo, son meros actos de bondad. La filantropia es un
acto voluntario, en vez de moral. Una de las razones por las cuales se lleva a cabo esta
divisién es, por que puede haber empresas que cumpliendo con el tercer escalon de la
piramide ya consideren que son socialmente responsables. El cuarto nivel es, por parte
de la sociedad, deseado y valorado, pero en su esencia menos importante que los tres

primeros niveles.
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GRAFICO 6: PIRAMIDE DE CARROLL

A
- N
e
e

La piramide estd disenada de forma que se contemplen los niveles de abajo a arriba.

Cada nivel superior se asienta sobre el inferior por la relacion que le define. Esta teoria
pretende ser un complemento para analizar las responsabilidades de las entidades, no
siendo excluyente a responsabilidades que no se puedan categorizar en estos cuatro
niveles. El autor reconoce que pueden existir tensiones constantes entre estos niveles,
refiriéndose a las relaciones mas criticas todas las que dependen del nivel econdémico;
econdmico legal, econdomico ético y economico filantropico. Desde el punto de vista de
la RSC, es una herramienta Util ya que permite tener una vision global sobre la cual

basar las decisiones de actuacion que conscientemente cumpla con todos los niveles.

En definitiva, la RSC de una compatfiia ha de incluir el cumplimiento simultdneo de las
responsabilidades economicas, legales, éticas y filantrdpicas. De forma mas pragmatica,
la RSC de una compaiiia debera esforzarse por generar un beneficio, obedecer la ley, ser

ético y un buen ciudadano corporativo.

En contraposicion a esta teoria, el economista M. Friedman postula que los asuntos
sociales no son un problema de la empresa y han de ser resueltos por el funcionamiento
del libre mercado. Para Friedman, la gestion de la empresa ha de maximizar el beneficio

acorde a las reglas de la sociedad, establecidas por las leyes juridicas y criterios éticos
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Friedman (1970). No obstante es interesante ver como a lo que Milton Friedman se

refiere, son los tres primeros niveles del modelo de la piramide.

El concepto de stakeholder, persona o grupo de personas con interés en las
operaciones/decisiones toma das en una compafia, ayuda a delimitar el rango de
actuacion de la RSC, ya que como comentado, el término social puede ser objeto de una
interpretacion ambigua. El reto que tiene el management de la compania es de decidir
cudles de los stakeholders merecen ser considerados en el proceso de toma decisiones.
Esta cuestion viene definida por dos criterios fundamentales que legitiman el poder de
los stakeholders. Desde una perspectiva de la RSC, su legitimidad es la méas importante.
Desde la perspectiva del management, su poder es el angulo central de influencia. Por
ejemplo, los empleados de una empresa en riesgo de perder sus puestos de trabajo
tendran mas legitimidad de reclamar al management que otra empresa que se preocupe
por perder a la compaiiia como cliente. Otro factor a recalcar es el poder de los

stakeholders, como ya ha sido comentado en el apartado 2.3.3 Los Mercados.

Teniendo en cuenta estos elementos, el proceso de stakeholder management pasa por
que el gestor sepa reconciliar los objetivos propios con las demandas y expectativas
hechas por otros grupos de stakeholders. El reto estd en asegurar que el grupo mas
importante de stakeholders alcance sus objetivos mientras el resto de stakeholders estan
satisfechos. El autor reconoce, que esta situacion “win-win” no es siempre posible, pero
ha de ser el objetivo deseado en el modo de gestion. Para ello se ha elaborado una

2

matriz “Stakeholder/Responsability Matrix"? que sirve como herramienta analitica para
organizar ideas que la compafiia ha de cumplir, desde un punto de vista econémico,

legal, ético y filantrépico.

La figura del Perfect Player surge como elemento conciliador de lo estudiado en este
trabajo. Se adquiere la categoria de Perfect Player cuando se cumple con tres
dimensiones como requisito. Por un lado, ser una empresa Socialmente Responsable,
con los elementos que ello conlleva; tener definida politicas que beneficien a la
sociedad. Por otro lado, es una institucion que se ha labrado una Reputacion

Corporativa positiva a lo largo del tiempo. Esta reputacion es reconocida por terceros y

"> Anexo IV: Stakeholder/Responsability Matrix”
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le da a la compaiiia visibilidad en el mercado. Gracias a ello, la compaifiia no solo puede
obtener una ventaja favorable en los mercados de capitales o en las relaciones con
terceros, si no que sirva como punto de referencia para la sociedad. Serda un buen
ejemplo de actuacion al que los individuos y otras compaiiias se referiran a la hora de
tomar decisiones en sus respectivos ambitos. Ademas de todo esto, ha de ser capaz de

maximizar beneficios, contentando a los duenos de la misma.

Esta empresa es capaz de incluir en el proceso de toma de decisiones las cuatro capas de
la teoria de la pirdmide. Cumpliendo con sus responsabilidades, econdmicas, legales,
éticas y filantropicas, la compafiia estard retroalimentando un proceso circular
beneficioso tanto para ella como para la sociedad. Como ha sido mencionado en el
apartado 3.1 Reputacion Corporativa, la reputacion es la clave de que este proceso de

retroalimentacion sea sustentable y funcione.

4.2 {ES POSIBLE UN ENTORNO EMPRESARIAL CON ESTA FIGURA? —
EJERCICIO HIPOTETICO

Una vez entendido el concepto de Perfect Player, hay que preguntarse si seria posible un
entorno econdmico donde el perfil de las empresas corresponde a la descrita en este

trabajo. Partiendo de la hipotesis basica que las empresas privadas actian

GRAFICO 7: FLOWCHART DE LA RC EN LA RELACION EMPRESA-SOCIEDAD

LA

Factores o |

Empresas Fol c— sociedad
| | - ¥
* Eienes v Serwvicios m
= RO VT

Fuente: Elaboracion propia
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El Gréafico 7 muestra el intercambio circular entre las Empresas y la Sociedad
(stakeholders). Ademas de la relacion circular azul, es importante entender el ciclo
verde. Por un lado, de la empresa sale la RSC, del cual la sociedad es el beneficiado. La
RSC implica labrarse una RC, que por un lado servird a la empresa para mejorar su
valor en los mercados, y por otro, repercutira a la Sociedad via beneficios intangibles al
adquirir los bienes o servicios. Como consecuencia, de la Sociedad sale una flecha hacia
las empresas, que se refiere a los beneficios que obtienen las empresas por haber
definido una RSC y labrarse una RC, a parte de los obtenidos en los mercados

financieros.

Para que esta relacion funcione con todas las empresas en la sociedad, hace falta que se
cumplan una serie de condiciones. La primera, es importante demostrar, y ensefiar a las
empresas los beneficios de actuar acorde a la RSC. Cuando las compaiias y los
directivos/ el management sean conscientes de lo beneficioso que es, estaran mas
predispuestos a actuar de esta forma, en vez de manera tradicional. La segunda
condicion importante que se ha identificado es, que exista una red de empresas con una
RSC, similar a organismos que hay actualmente. Puede ser imaginado como un sello
que se concede a las compafias que cumplen con una serie de requisitos (RSC, RC y
demas) que a la vez sirve para crear relaciones comerciales nuevas. Seria un tema de
interés para desarrollar como una consultora estratégica concede a sus clientes un sello
de calidad segin las relaciones que la empresa tenga con la sociedad. La tercera
condicién serd la educacion de la sociedad, es decir, que las personas/stakeholders sean
capaces de percibir lo beneficioso de las actuaciones empresariales fuera de su ambito
estrictamente econdmico. Si los stakeholders son capaces de reconocer el circulo
positivo (circulo verde en el Grafico 7), es probable que los beneficios sean mayores y
en definitiva se retroalimente el circulo. Como ultimo punto, se puede pensar que para
que se fomenten las politicas de RSC, el gobierno o las instituciones publicas de cada
pais conceda una serie de incentivos fiscales o ventajas para fomentar su proliferacion.
Esto ya ocurre en casos donde se constituye una fundacion o se destinan fondos a

[+D+i; seria interesante estudiar el modelo fiscal para estos casos.

Se puede decir que es posible que se cultive un entorno empresarial en donde todas las

empresas basen sus actuaciones en una politica de RSC. Las condiciones anteriormente
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mencionadas son posibles y tendran una repercusion importante, tanto para el pais que

las incentive como para la sociedad.
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5. Conclusiones

La busqueda por entender el proceso desde que una empresa actia acorde a una RSC
hasta que se labra una reputacioén en forma de activo ha sido demostrada en este trabajo.
Se puede decir, que la actuacion empresarial es influenciable, desde el punto de vista de
los stakeholders. La RSC desde sus origenes busca compensar, o devolver, a la sociedad
una parte importante de lo recibido por las empresas. Una politica de RSC puede darse
de diversas formas; mejora de las condiciones de los trabajadores, cumplimiento mas
acorde de la legislatura establecida, respeto por el medio ambiente, uso eficiente
energético, lucha contra el cambio climatico, implicar a los consumidores y demas
stakeholders en procesos de la empresa, mantener una ética empresarial y evitar la
corrupcion. Estos ejemplos muestran como la empresa ha de adoptar unas
responsabilidades éticas con la sociedad y los trabajadores. Estos seran criticos al
valorar si una empresa actua acorde lo definido en su RSC o no. En caso afirmativo, la
compafiia vera una recompensa, por parte de los consumidores y demas grupos de
interés, que serdn mas fieles a la compafia porque mirardn con gusto lo que ésta hace
por la sociedad. En caso negativo, los stakeholders actuaran acorde un juicio generado;
algunos no realizardn ningiin cambio y otros buscaran mejores alternativas, que se
adecuen a sus ideales. Es importante recalcar, que en este contexto existen relaciones de
poder, es decir, no todos los stakeholders tienen la capacidad de cambiar sus

preferencias, ya que el nivel de dependencia es mas elevado respecto a la compaiiia.

En el &mbito de la RSC es importante recalcar que, crear expectativas de cumplimiento
sobre las compafiias puede resultar contrario a un beneficio social comin. No hay que
perder de vista que las empresas, en este caso privadas, actian por voluntad propia para
conseguir un beneficio propio. Si deciden tratar con temas que repercuten a la sociedad,
lo hardan bajo el firme convencimiento de que a fin de cuentas, estdn generando
beneficios a futuro. Es por eso que, si se encomienda a las empresas hacerse cargo de
problemas sociales, estaran asumiendo una figura que puede no resultar tan benévola a
fin de cuentas. Digamos que las expectativas adicionales que se han creado alrededor de
la figura de la empresa puede que no vayan a ser cumplidas siempre. Si esto ocurriera,

habra un colectivo de la sociedad que dependia o se beneficiaba de unas actividades
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provistas por la compaiiia, tras la cual deja de existir. También es posible que la
empresa decida cambiar su forma de actuacion en beneficio propio. Otro fallo que
puede darse respecto a la RSC es, que la compafia desarrolle una estrategia alrededor
de una politica de RSC con el unico fin de limpiar su imagen. Mediante anuncios y
programas de informacion transmitira a los stakeholders cual es su intencidn, pero sin
desarrollar ningin proyecto en concreto. Para terminar de desarrollar este punto y bajo
el dicho “All that is gold does not glitter”, hay que tomar con precaucién cualquier

mensaje por parte de las empresas acerca de la responsabilidad social.

Seria interesante elaborar un estudio mas detallado acerca de como influye la
Reputacion Corporativa en los mercados de capitales. Este trabajo ha sido escrito
pensando primariamente en el mercado de renta variable. Empresas con cotizacion
diaria que se ve influenciada por la entrada o salida de capitales segiin eventos
importantes en el pais, la economia o la empresa. Sin embargo, las empresas cada vez
mas acuden a los mercados de renta fija para la financiacion de sus operaciones. El
breve conocimiento que tiene este autor, dice que las reglas entre uno y otro varian en
gran medida. Seria interesante por tanto, observar si empresas socialmente responsables
ven algiin beneficio a la hora de obtener capitales por esta via. El beneficio principal
que pudiera darse, es el pago de una rentabilidad menor a los inversores, es decir, un

coste mas reducido a la hora de financiar sus operaciones.

Una tendencia que se ve cada vez mas en los mercados de inversiones, son las
Inversiones Socialmente Responsables, éstas son inversiones que incorporan criterios
éticos, sociales y ambientales durante el proceso de toma de decision a modo
complementario de los criterios financieros tradicionales de liquidez, rentabilidad y
riesgo. Es un planteamiento interesante, ya que la tendencia actual es incentivar desde la
oferta y demanda productos financieros sostenibles. Desde la oferta, con el propdsito de
que gestores incorporen criterios de responsabilidad social, econdmica y ambiental en la
definicion en sus productos financieros. Desde la demanda, el propdsito esta en buscar
que los inversores incorporen criterios de RS, economica y ambiental en sus decisiones.
La tendencia muestra que la recuperacion en el entorno macroeconémico espaiol va a

ser un contexto muy favorable para este tipo de inversiones.
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Este trabajo se finaliza con buenas sensaciones. Se ha trabajado sobre los conceptos de
la RSC, la RC, la sostenibilidad y la responsabilidad a nivel estratégico. Capaz ha sido
el autor de generar un marco teérico contundente sobre el cual desarrollar el trabajo. La
informacion presentada en este apartado es clave para entender la l6gica sobre la cual
funciona la reputacion empresarial. Las ideas desarrolladas pueden ser llevadas a la
practica, con la intencion de modificar comportamientos neutrales o inadecuados en
beneficio de la sociedad. El mecanismo de actuacion se sustenta en un razonamiento
logico; Una RSC definida y cumplida implica un aumento en la RC. La RC sera el
objetivo perseguido por las empresas (por los beneficios generados para las mismas)
para el planteamiento de una RSC. El efecto circular estd sustentado por la busqueda de
modelos econémicos sostenibles, que aseguren la continuidad, no solo de la empresa, si
no de la sociedad en conjunto. Se debe actuar acorde a unos intereses comunes, no

acorde a intereses individuales.
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Glosario & Acronimos

Responsabilidad Social Corporativa El compromiso que asume una empresa
para contribuir al desarrollo econdémico
por medio de la colaboracién con sus
empleados, familias, comunidad vy
sociedad, con el objetivo de mejorar la
calidad de vida

Reputacion Corporativa La representacion colectiva de las
acciones pasadas y expectativas sobre la
empresa que describen coémo sus a
portantes de recursos clave interpretan las
iniciativas de la compafia y valoran su
habilidad para distribuir el valor generado
en la empresa

Sostenibilidad Consiste en satisfacer las necesidades de
generaciones actuales sin sacrificar la
capacidad de generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades

Perfect Player Aquella empresa que no solo acttia de
manera Socialmente Responsable,
construye una RC gracias al desarrollo
sostenible, sino que ademas cumple con
una serie de responsabilidades;
economicas, legales, éticas y filantropicas

RSC Responsabilidad Social Corporativa

RC Reputacion Corporativa

VM Valor de Mercado

SC Sostenibilidad Corporativa

WBSCD World Business Council for Sustainable
Development

CEMDS Consejo Empresarial Mundial para el
Desarrollo Sostenible

OIT Organizacion Internacional del Trabajo

OCDE La Organizacion para la Cooperacion y el

Desarrollo Europeo
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UE

CE

PYMES

ONU

Unién Europea
Comunidad Europea
Pequefias y Medianas Empresas

Organismo de Naciones Unidas
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Anexo

Anexo I: Linea historica de eventos importantes relacionados con la RSC

1919
1945
1947
1948
1948

1960
1961
1970
1971
1972
1976

1977
1986
1987
1987
1987
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1997

Organizacién Mundial del Trabajo (OIT)
ONU
International Organization for Standardisation

Declaracion Universal de los Derechos Humanos (ONU)

Unién Internacional para la Conservacion de la Naturaleza y de los

recursos naturales

Consumers International

Amnistia Internacional y World Wildlife Fund
Business Ethics

Greenpeace

Club Roma & Conferencia de Estocolmo

Declaracion sobre Inversion Internacional y Empresas Multinacionales

(OECD) & Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos
Ley de Balance Social en Francia

La Mesa Redonda de Caux

Informe Comision Brundtland

European Business Ethics Network

Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo

Protocolo de Montreal sobre sustancias que agotan la capa de ozono
Convencidn sobre los Derechos del Nifio

Transparencia Internacional

WBCSD y Declaracion de Rio

Certificacion Ambiental Norma ISO 14000

Marco de las Naciones Unidas sobre el cambio climatico

Protocolo de Kyoto & norma SA8000 sobre RS
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1999

2000

2001
2002
2005
2006

2007

2008

2011

Nacimiento del Pacto Global (UNO) & Indices de Sostenibilidad Dow
Jones

Iniciativa Pacto Mundial (UNO) & Cumbre del Milenio “Metas del
Milenio” & Libro Blanco sobre la Responsabilidad Ambiental (UE)

Libro Verde sobre la RSE (UE)
Cumbre Mundial sobre Desarrollo sostenible (Pobreza y Tierra)
Entra en vigor el Protocolo de Kyoto

CE anuncia la creacion de la Alianza Europea para la RSE
Resolucion en el Parlamento Europeo: “La RSE: Una nueva asociacion”

Se aprueba la creacion del Consejo Estatal de Responsabilidad Social de

las Empresas (CERSE)

En Espafia: Aprobado la ley de Economia Sostenible
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Anexo II: Indices de Reputacion Corloorativa14

2

S

Contenido
America's Mast
Admired Companics
by Fortne 13535 EE.UL

‘whord's Mozt Admired
Companics by Fortune,

13&5 EE.LU

Imageprafils Manager
Magazin: 1355
[Bianual], Alemania

Barzens
Myhedsmagasin 1356

Eiritainz Mozt Admired
Companics,
Management Today
15934 Feing Unida

Azin'z Mozt Admired
Caompanics, Aszian
EBuziness 1932

‘ar East Economic Revie

MERCO, Mlaonitor

Espanal de Reputacion

Carparativa Cinca
Diaz 2001 Ezpana

Procedimicnto
Encucsta pastal g
opcign de rellenar
cleckranicamente

Encucsta postal y
opcian de rellenar
clectronicamente

Encuzsta pastal

Encussta pastal

al 22 Fase: Evaluacian té

Cantenida
Fortaleas financiera, Walar inverziones 2 LIP,
Uza activas carporativas, Calidad de
dircccidn, Innevacion, Calidad produckos y
servicios, Capacidad de atraer w dezarrallar
perzonal con kalento, BE g el enkarno
Fortaleaa financiera, Walor inversiones a LIP,
Uszo activos corporatives, Calidad de
dircccidn, Innevacion, Calidad produckos y
servicios, Capacidad de atracr y desarrallar
perzanal con kalenta, BE g el cnkarns

Calidad de la direccidn, Innavacian, Habilidad
de la camunicacian, Oricntacian al entarna,
E=takilidad financicra

Calidad del producta, Dircccidan, Pelacion
precio calidad, Marketing, Direccidn de RFEHH,
Fortaleza financiera, Rezponzabilidad con ¢l
cnkorno, Desarrallo de productos, Imporkancia
para la socicdad
Calidad de la g-:;tin':'hn. Zolidez Financiera, Uzo
de activos corporativos, YWalor 1 large plaze,

Calidad de la direccidn, Calidad de productos y

de zervicios, Capacidad para innovar,
Capacidad para atraer w desarrallar personal,

Calidad de Marketing, Responzabilidad
L20193d ae 13 geston, Laldad as 1os

productos y servicios, Contribucian a la
ccanomia lacal, Busn cmpleador, Potencial de
crecimienka, Honesta g ikica, Pokencial para
beneficia Futura, Habilidad para hacer Frenke al

enbarnn eeanamien cambianks
; i e
Calidad dz laz praductastzervicias, Wision a

larga plaze, Innovacian, Salidea Ffinancicra,
Exiztencia de imitadores que tratan de emular 3
la compaiia
Fesultados ccondmices financieras [Bensficio
contable, Bentabilidad, calidad de la
infarmacian de la cmpreza, Calidad del
producto-zervicial, Walor del producta [Valar
de la marca, Bervicio al cliente, Cultura
corparativa y calidad laberal, Adecuacién de la
culutra al proyecto empresarial, Caludad de la
vida laboral, Evaluacién y recompensa] Etica g
REC [Etica empresarial, Compromizo con la
camunidad, Responzabilidad sacial g
mediambicntal] Dimension global! presencia
internacional [Expansion internacional, Alianzas
czbrabégicas, Posicionamicnbo estrabégics en

Encucstadoz
Directives w analistas

Directiveos w analistas

Directivos

Dlirectives w analistas
financieras

Directivosz

Directivas y consejas

Leckares de la reviska
Far Eaztern Economic
Review

Dlirectivas y
consultores
catedraticos de
universidades y
Andlisiz financiero

Empresaz evaluadas
Empresaz en EE.LILL
seleccidn de las 10
cmpresas mas grandes
[en ingresos] por
induztria

Emprezas mas grandes
a nivel mundial

Laz 100 empresaz mas
grandez por cifra de
negocio, laz emprezas
del OAXS0 Y laz
cmpresas deres de 17
seckares

Empresas mas grandes

Empresaz de Reing
Unida catizadaz en <l
mercado de Londres

Empresas mas grandes
cn bérmings de
Fackuracidn en los
paizes asigticos,

Multinacionales

aziaticas y 20-40
cmpresas locales

Empresas espanalas

Fuente: Maria Consuelo Pucheta Martinez (Coord), Informacién y Comunicacion de la RSC (2010), Netbiblio S.L, a
partir de Villafafie (2004), Larkin (2003), Quevedo (2003) y Chun (2005)
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Anexo III: Estudios llevados a cabo sobre la RSC y la Rentabilidad Financiera'
Articulo Periodo Tamaiio Pais Medida de la | Medidas de la
estudiado muestral RSC RF
1996 — 2000 422 EE.UU KLD ROA, ROE,
Tsoutsoura ROS
(2004)
Goll y | 1985-1986 62 EE.UU Encuesta ROA, ROS
Rasheed
(2004)
Elsayed y | 2004 227 Reino Unido Encuesta ROS,ROA, Q
Paton (2005) similar a | Tobin
Fortune
Salama (2005) | 2000 201 Reino Unido Encuesta
Brammer y | 2002 209 Reino Unido Encuesta ROTA
Millington similar a | (Ingresos antes
(2005) Fortune de  impuestos
entre total de
activos)
Bartkus, 2001 56 Europa, Japon | Encuesta ROA, ROS
Glassman y y EE.UU
McAfee
(2006)
Galbreath 2000 38 Australia Reputex ROA, ROE,
(2006) MVA
Luo y | 2001-2004 113 Encuesta Stock returns, Q
Bhattacharya Tobin
(2006)
Clemens 2003 79 EE.UU Encuesta Encuesta
(2006)
Guentser, 1997-2004 154-519 EE.UU Puntuaciones ROA, Q Tobin
Derwall y
otros (2006)
Nakao, Amano | 2002-2003 278 Japon NEMS ROA
y otros (2007) (Encuesta de
Gestion
Ambiental
Nikkei)
He, Tian y | 2005 438 China Encuesta Encuesta
Chen (2007)
Loépez, Garcia | 1998-2004 110 Pertenencia a | PBT
y  Rodriguez DJGI (Beneficios
(2007) antes de
impuestos)
Fernandez y | 2004 100 Reputacion de | ROA, Margen
Luna (2007) la empresa Bruto de
Explotacion
Berronce, 2002-2003 398 26 paises KLD ROA, MVA
Surroca y
Trib6 (2007)
Lyon (2007) 2004-2005 120 Nueva Zelanda | Puntuaciones ROA, ROE

® Rodriguez, M. D. M. M., Pérez, B. E., & Gallego, A. C. RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA Y RENDIMIENTO FINANCIERO: UN META-ANALISIS.
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Fauzi, 2005 324 Indonesia KLD ROA, ROE

Mahoney y

Hahaman

(2007)

Var der Laan, | 1997-2002 734 KLD ROA, EPS

Van Ees, vy

Van (2008)

Prior, Surroca | 2002-2004 593 26 paises SIRI (Empresa | ROA

y Tribd (2008) Sustainable

Investment
Research
International)

Choi y Jung | 2004-2005 248 Encuesta ROA, ROE, Q

(2008) Tobin

Andayani, 2004-2006 18 Indonesia Pertenencia a | Q Tobin

Atmini y Indices

Kamau (2008)

Singh (2009) 2007-2008 37 India Gasto social Beneficios
anuales  (Rdo
del ejercicio)

Dunn y Sainty | 2002-2006 104 Canada Similar a KLD | ROE

(2009)

Rettab, Ben 280 EAU Encuesta Encuesta

Brik y Mellahi

(2009)

Makni, 2004-2005 179 Canada MJRAyKLD | ROA, ROE vy

Francoeur vy Rendimiento de

Bellavence las acciones

(2009)

Shen y Chang | 2005-2006 640 Taiwan Vision Global | ROA,ROE,

(2009) de EPS

Sostenibilidad
(indice)

Yu, Ting y Wu | 2002-2007 51 Europa ADVANCE ROA, ROE,

(2009) (2006) EPS

Apostolakau y | 2007-3008 248 Europa Encuesta ROA

Jackson (2009)

Soana (2009) 2005 20 Internacional Ratings MTB (Valor de

Ethibel mercado entre
Valor contable),
PTB, ROA,
ROE

Poddi y | 2001 471 EE.UU, UE vy | Pertenencia a | ROE, ROA,

Bergalli Japén indices MVA

(2009)

Garcia — | 1991/2005 658 EE.UU KLD ROE, ROA, Q

Castro, Ariflo Tobin y MVA

y Canela

(2010)

Surroca, Tribo | 2002-2004 599 Europa, Norte | KLD Q Tobin

y Waddock América y

(2010) Japon

Yang, Lin vy | 2005-2007 150 Taiwan ARESE ROA, ROE,

Chang (2010) ROS

Moneva y | 2004-2007 230 Europa Similar a KLD | ROA, Margen

Ortas (2010) sobre el
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beneficio, ROE,
CF, Beneficios
de Explotacion.
Chih, Chich y | 2003-2005 520 34 paises Pertenencia a | ROA
Chen (2010) DJGI
Aras, Aybars y | 2005-2007 40 Turquia Encuesta ROA,ROE,ROS
Kutlu (2010)
Fauzi (2010) 2004-2006 120 EE.UU KLD ROA, ROE
Lima, de | 2010-2006 71 Brasil Indice de CSR | Q Tobin, ROA,
Souza y Cortés ROE
de
Vasconcellos
(2010)
Schandewith y | 2002-2005 236 Finlandia GRI  (Global | Valor de
Niskala (2010) Reporting Mercado
Index) (cotizacion)
Anexo [V: Stakeholder/Responsability Matrix
Tipos de RSC
Stakeholders | Econdmico Legal Etico Filantrépico
Propietarios - - -
Clientes - - -
Empleados - - -
Comunidad - - -
Competidores - - -
Proovedores - - - -

Gupos sociales/
Grupos de

presionActivistas

Publico en

general

Otros
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