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1. Resumen
Propésito
El objetivo del trabajo consiste en 1) Explorar la convergencia que se establece -segun las
investigaciones- entre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y el tema del Liderazgo Etico
(EL), 2) Teniendo en cuenta la convergencia de la RSC y el EL buscamos qué cabida ha tenido
hasta la fecha el concepto de orientacidn al cliente. Y 3) proponer un modelo de OC mas
integrador que sirva para futuras investigaciones en el ambito del marketing y la ética
empresarial.
Metodologia
Desde el mundo de la academia, plantemos una propuesta de trabajo desde una perspectiva
interdisciplinar entre académicos del ambito de la Etica Empresarial y del Marketing.
Se realiza dos revisiones de la literatura, una primera en paralelo buscando los enfoques
independientes de ambas disciplinas, y una segunda con el foco de identificar los puntos de
encuentro de ambas disciplinas.
Resultados
En las uUltimas cuatro décadas, los temas del Liderazgo ético (EL) y la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) han sido tratados o bien de forma individual (e.g. Agatiello, 2008) o integrada
(Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi, y Saaeidi, 2015). En concreto, hay estudios que apuntan al efecto
de ambos conceptos en el resultado de las compaiiias (Saha, 2019), asi como de la OC (Korschun,
Bhattacharya y Swain, 2014).
No obstante, la utilizacién del concepto de OC en la literatura sobre RSC ha sido muy limitada
por dos razones: (1) ninguno de estos estudios recoge la percepcion del cliente a la hora de
medir el nivel de OC del empleado de primera linea y (2) no se propone una nueva
conceptualizacion de la OC que incluya aspectos éticos, como nos sugiere Feng, Wang, Lawton
y Luo (2019).
El tercer resultado clave de nuestro trabajo es un nuevo modelo de orientacién al cliente del
empleado de primera linea basado en los trabajos anteriores de académicos de la disciplina del
marketing (Hennig-Thurau, 2004; Morales Mediano y Ruiz-Alba, 2019), la ética empresarial
(Brown, Trevifio y Harrison, 2005) y la filosofia (Vallaeys, 2021). En dicho modelo la orientacion
al cliente se conceptualiza como un constructo de segundo orden formado por cinco
dimensiones. Estas dimensiones son las habilidades técnicas, las habilidades sociales, la
motivacion, el poder de decisidn y el liderazgo ético.
Implicaciones tedricas
La principal implicacion tedrica es la propuesta de un modelo de OC mas integral que tenga en
consideracion todos los aspectos relacionados con esta orientacidn en el ambito de la RSCy la
ética empresarial. Esto abre varias lineas de investigacién relacionadas con la medicién del nivel
de orientacién al cliente, utilizando un cuestionario adaptado a esta nueva conceptualizacion.
Esta medicién permitiria estudiar la relaciéon entre la OC y diferentes aspectos tanto de las
compafias, como seria sus estrategias de RSC o sus resultados empresariales, como de los
clientes.
Originalidad



El presente trabajo propone por primera vez un modelo de OC integrador que considera el LE
como una dimension clave . Ademas, sugiere una aproximacion a la medicion de la OC no vista
anteriormente en el ambito de la RSC que tenga en cuenta la perspectiva del cliente.
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