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Introduccién

En los ultimos afios estd teniendo lugar una rapida evolucion del concepto de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), asi como del modo de gestionarla, siendo
oportuno un andlisis detenido, al objeto de entender el proceso en el que se encuentran
inmersas las empresas en el ambito de la RSC y su previsible desarrollo en un futuro. Si
bien en los comienzos la preocupacion de la RSC se centraba en los aspectos
medioambientales, paulatinamente en poco tiempo se fue incorporando la inquietud por
los aspectos sociales, centrados principalmente en los recursos humanos. Comenzé a
incorporarse el concepto de buen gobierno corporativo, y, puntualmente, aparecieron
referencias al efecto que las actuaciones de la empresa podian tener en la comunidad.
Asi, en un principio, se podria decir que la incorporacion de la RSC en el ambito
empresarial tenia como objetivo compensar actuaciones que afectaban a la imagen de
las empresas y le podian restar legitimidad para seguir operando, por lo que las
actuaciones iniciales en materia de RSC de las empresas eran principalmente de caracter
reactivo. Ademas, durante esta etapa se crearon canales de comunicacion, se
normalizaron procedimientos, se establecieron indicadores y marcos para el
aseguramiento y, en definitiva, se cred una estructura basica que posibilita una
divulgacion homogénea de informacién sobre RSC, su gestion dentro de la empresa y

que pueda ser utilizada por los diferentes stakeholders.

Posteriormente, se produce un cambio significativo en el enfoque de la RSC. Las
complejas relaciones de intercambio de las empresas con los diversos grupos de interés,
y la evolucion del concepto de beneficio hacia el de creacidon de valor compartido entre
todos los agentes implicados en su obtencion, hacen necesario adoptar un modelo de
empresa que tenga en cuenta los intereses de los diferentes grupos de interés, atendiendo
y equilibrando sus demandas, en ocasiones, en conflicto. En definitiva, la RSC se
convierte en un elemento estratégico que entra a formar parte del nacleo de la empresa,
junto a otros aspectos de la entidad. En este contexto, la RSC ha llegado a ser
fundamental para dar respuesta a los diversos requerimientos sociales, para entender el
modo en el que las empresas asumen compromisos y responsabilidades en materia
medioambiental y social, y obtener informacion del impacto de sus operaciones en los

distintos grupos de interés o stakeholders.

En todo este proceso, es necesario sefialar el impulso que, desde el ambito institucional,
se ha realizado de la RSC, que ha contribuido a que, en la actualidad, una parte

representativa de los aspectos relacionados con la RSC hayan pasado a ser obligatorios
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Introduccion

para las empresas de gran tamafo. En este sentido, gobiernos e instituciones demandan
una mayor implicacién de las empresas en los problemas sociales, asi como su
contribucion hacia una economia mas sostenible y a una sociedad méas cohesionada.
Estas instituciones van creando normas para requerir a las empresas que informen de
sus actuaciones en el area de RSC y que las divulguen de modo obligatorio, siguiendo
unos estandares especificos. EI marco normativo posibilita la elaboracion y presentacion
de informacion homogénea por parte de las empresas, que permitird que se realicen
analisis en profundidad de las principales areas que integran la RSC en la empresa.
Entre estas &reas de actuacion se encuentran las relaciones con la comunidad o sociedad
en general en materia social, a las que se hace referencia habitualmente como filantropia

corporativa, y que constituyen el objetivo principal de esta tesis doctoral.

La filantropia corporativa hace referencia al conjunto de actividades de caracter altruista
0 caritativo que la empresa realiza para mejorar el bienestar de la comunidad. Esta
filantropia considerada desde una perspectiva estratégica, beneficia a la sociedad v,
ademas, permite a la empresa alcanzar sus propios objetivos sociales y econémicos. El
enfoque adoptado en esta tesis doctoral es que la filantropia corporativa es gestionada
conjuntamente junto a otras estrategias empresariales, como instrumento para conseguir
los objetivos corporativos y mejorar las relaciones de la organizacién con los grupos de
interés principales, tanto directos —comunidad- como indirectos -empleados,

consumidores e inversores-.

La investigacion realizada en esta tesis doctoral parte de la premisa inicial de que la
adopcion de una estrategia de filantropia corporativa por la empresa influye en los
diferentes grupos de interés. Sin embargo, en la medida que en la literatura se
encuentran lagunas en el estudio del efecto que las actuaciones de filantropia
corporativa empresarial tiene en los grupos de interés, este trabajo aportard nuevas
evidencias empiricas, concretamente, del efecto de la filantropia corporativa en los
inversores y en el compromiso de los empleados con la empresa, al objeto de poder
identificar qué medidas de las adoptadas por las empresas son eficaces para incidir
sobre las percepciones y actitudes de los stakeholders. A su vez, en sentido contrario, se
analizara desde un punto de vista empirico, cdmo las demandas de los stakeholders

influyen en la gestion de la filantropia corporativa realizada por la empresa.

De este modo, esta tesis doctoral presenta los siguientes objetivos de investigacion:

20



Introduccién

1. Contrastar si esta teniendo lugar una integracion de las acciones de filantropia

corporativa dentro de la estrategia de la empresa.

Se trata de analizar en qué medida las actuaciones que realizan las empresas en el
ambito de la filantropia corporativa se integran dentro de la estrategia de la
organizacion. En este sentido, se distingue entre la filantropia gestionada a traves de
fundaciones y la realizada mediante donaciones. Se parte de la hip6tesis de que, cuando
las actuaciones son planificadas, se integran en el negocio y forman parte de las
estrategias empresariales, junto con el restode estrategias; mientras que, Si son
esporadicas o discrecionales, pueden responder a las preferencias de la direccion, estar
dirigidas a obtener prestigio, a satisfacer las motivaciones de los directivos o justificar
un desempefio social y ambiental deficiente, y, como consecuencia, ser menos valoradas
por los grupos de interés, o ser percibidas como herramientas de mejora de la imagen.
El hecho de que se lleve a cabo una filantropia planificada y estructurada a traves de
fundaciones, posibilita la gestion de la misma a largo plazo, la gestion es mas
transparente y su financiacion ajena a los ciclos de negocios. Esta distincion ha sido
poco tratada en la literatura, pero consideramos que puede ser determinante en la

consideracién estratégica de la filantropia corporativa en la empresa.

2. Contrastar el efecto que las préacticas de filantropia corporativa y los mecanismos de
gobierno corporativo tienen en los empleados, como grupo de interés principal que no

es un beneficiario directo de esta estrategia.

En la medida que las actuaciones de filantropia corporativa de la empresa pueden ser
realizadas mediante fundaciones o donaciones, se pretende analizar si estas formas
diferentes de gestionar la filantropia corporativa reciben una valoracion diferente por
parte de los empleados, pudiendo afectar al clima laboral reduciendo conflictos,

controversias e incidentes laborales.

Asimismo, se trata de analizar como algunos mecanismos de gobierno corporativo
pueden incidir en la mejora del clima de trabajo dentro de las organizaciones. Por una
parte, se estudia como la composicion del consejo de administracion y la supervision
interna del compromiso social se relacionan con la identificacion de los trabajadores con
la empresa. Estos elementos pueden estar vinculados o implicar una mayor sensibilidad
por parte de la empresa para captar los requerimientos de los grupos de interes y afectar
a las actitudes de los trabajadores. También se hace referencia al hecho de que la
existencia de un marco en el que se establezcan guias, procedimientos de actuacion y
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divulgacion de las acciones en materia social y de filantropia corporativa pueden incidir

en el compromiso de los empleados con la empresa.

3. Contrastar el efecto de las practicas de filantropia corporativa en el valor de

mercado de la empresa.

Se defiende la hipotesis de que los inversores valoran las distintas practicas
filantropicas, atendiendo a la veracidad del compromiso social que perciben de las
mismas. En este sentido, por un lado, se analiza la forma de canalizar la filantropia
corporativa y como es considerada esta sefial por el mercado. Asimismo, se analiza
como el inversor percibe la veracidad del compromiso social asumido por la empresa y
si el hecho de que la filantropia corporativa haya sido supervisada, ya sea interna o

externamente, le genera confianza.

4. Contrastar si la estrategia de filantropia corporativa responde a las demandas de

algunos grupos de interés principales.

Como ultimo objetivo, se analiza el modo en el que la empresa canaliza su estrategia de
filantropia corporativa a través de fundaciones, en respuesta a las demandas de algunos
stakeholders, tales como la comunidad, que es beneficiaria directa de las acciones
filantropicas, y otros stakeholders, posibles beneficiarios indirectos, como los
inversores, clientes y empleados. La empresa a través de la filantropia reflejaria un
comportamiento social responsable, lo que le permite el desarrollo de una identidad
social, que contribuye a crear lazos y mejorar la actitud de estos grupos de interés hacia
la firma (Brunton et al., 2017).

Para el andlisis de los diversos objetivos se requiere el apoyo en un marco tedrico
adecuado. El marco tedrico aplicado para alcanzar estos objetivos debe entender el
compromiso social de la empresa desde una perspectiva estratégica. En este sentido,
resulta adecuada la teoria de los stakeholders, y, basada en ésta, la teoria de la identidad
social de la organizacion orientada hacia los stakeholders para el caso de los
trabajadores. También resulta aplicable la teoria de la sefializacion, en el caso de los

inversores.

Desde la teoria de los stakeholders se explica que, en la gestion empresarial, se deben
tener en cuenta los intereses de aquellos grupos que afectan y se ven afectados por la
organizacion (Freeman, 1984). En este sentido, explica que la filantropia corporativa

podria ser una herramienta usada por la empresa para mejorar las relaciones con sus
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stakeholders, concretamente es aplicable en aquellos grupos de interés que guardan una
estrecha relacion con la entidad, como ocurre con los trabajadores. Ademas, expone la
necesidad de desarrollar instrumentos de gestion y de gobierno corporativo. Por su
parte, la teoria de la identidad social postula que la empresa podria mejorar su relacion
con los grupos de interés, generando sentimientos de identificacion a través del
desarrollo de un comportamiento socialmente responsable, que haga que la empresa sea
percibida positivamente.

Otra de las teorias aplicables en el anélisis del efecto de la filantropia sobre los
stakeholders, concretamente los inversores, es la teoria de la sefializacion. Para que la
empresa sea valorada positivamente, la teoria de la sefializacion explica que las distintas
préacticas de filantropia corporativa deben actuar a modo de sefiales positivas para los
stakeholders, es decir, que den informacion sobre la veracidad, motivacion y objetivos
de la estrategia social de la empresa y que esta informacion satisfaga sus intereses. Asi,
las distintas practicas de filantropia corporativa serian sefiales que la empresa emite y
que son percibidas y valoradas de diferente forma por los stakeholders. Estas sefiales se
producen en contextos de asimetria de informacién, cubriendo, por ejemplo, la falta de

informacién de los inversores de las politicas sociales de la empresa.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, esta tesis doctoral se estructura en tres
capitulos. Los dos primeros son de naturaleza tedrica y el Gltimo es de caracter empirico

y recoge tres aplicaciones practicas sobre filantropia corporativa.

En el capitulo 1 se delimita el concepto y evolucién de la RSC a través de una revision
de la literatura, que muestra la evolucion histérica del concepto y el fendmeno de la
RSC en la empresa. Para ello se hace referencia a los hechos y las realidades del mundo
econdmico que dieron lugar a su aparicion y, el modo en el que se fue reflejando en los
diferentes trabajos de investigacion, hasta la actualidad. A continuacién, se identifican
los usuarios de la RSC, los stakeholders, y el marco institucional que regula estas
practicas. Para concluir, en el capitulo se exponen los objetivos y fines que las empresas
persiguen con estas practicas y las areas que componen la RSC, entre las que se
encuentra el area social, en la que se incluyen las actuaciones en la comunidad, que es la
gue vamos a utilizar en este trabajo bajo la denominacion de filantropia corporativa,

diferenciandola de la llamada filantropia personal.

En el capitulo 2 se desarrolla el concepto de filantropia corporativa como la préactica en
la que se materializa el desempefio social de la empresa, en relacion con la sociedad en
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general y con la comunidad. Se explica la naturaleza y el fundamento de la filantropia
corporativa en la empresa y en qué medida debe corresponderse con los valores
empresariales, siendo un elemento fundamental para delimitar la identidad social de la
empresa. A continuacion, se recogen los maltiples marcos tedricos que se han aplicado
a la filantropia corporativa, haciendo especial referencia a aquellas teorias que resultan
aplicables al estudio del compromiso social desde una perspectiva estratégica, tales
como la teoria de la agencia, la teoria de los stakeholders, la teoria de recursos y
capacidades y la teoria de la sefializacion. Posteriormente, teniendo en cuenta que la
estrategia de filantropia corporativa suele ser fijada por el consejo de administracion, se
exponen los mecanismos y estructuras de gobierno corporativo y de gestion, y se
concreta cudles son las caracteristicas que se han analizado en la literatura como
determinantes, a la hora de fijar las estrategias sociales de la empresa. Para finalizar, se
exponen los modos de planificacion y supervision de la filantropia corporativa y se hace

referencia al efecto que la filantropia tiene en los diversos grupos de interés.

En el capitulo 3 se recoge la aplicacion practica de los conceptos y marcos tedricos
analizados en los dos capitulos anteriores, a tres estudios empiricos encaminados a
determinar, en los dos primeros, los efectos de la filantropia corporativa en los
empleados y los inversores, respectivamente, y, en el tercero, presentar cémo las
practicas de filantropia corporativa realizadas por la empresa constituyen una

herramienta para dar respuesta a las demandas de distintos grupos de intereés.

El primer trabajo empirico estudia la reaccién a la filantropia corporativa de la empresa
de un stakeholder principal, los trabajadores, entendiendo que este grupo de interés no
es el destinatario directo de estas actuaciones, pero que, el modo en que la empresa
gestiona sus actuaciones de filantropia corporativa, influira en los trabajadores y, a su
vez, en el conjunto de la empresa. Concretamente, centrdndose en el area de la
filantropia dentro de la empresa, se analiza si los diferentes modos de gestionarla, si el
seguimiento de guias para su desarrollo y divulgacion, y si la disposicion de estructuras
de gobierno corporativo que proporcionen seguridad y credibilidad a las practicas
desarrolladas influyen en el compromiso de los trabajadores con la empresa,
disminuyendo los conflictos y controversias de estos stakeholder principales de la

empresa, mejorando el clima laboral.

En el segundo epigrafe del capitulo se analiza el efecto de las acciones de filantropia

corporativa de la empresa sobre otro de los stakeholders principales, los inversores. Al
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igual que en el caso de los trabajadores, este grupo de interés no es destinatario directo
de las actividades filantropicas que se realizan, pero que la empresa debe tener en
cuenta, en la medida que pueden tener un efecto en la valoracion en el mercado de la
empresa. De este modo, se estudia si la gestion de la filantropia que hace la empresa,
ademas de responder a las demandas de la comunidad, consigue tener un efecto sobre
los objetivos empresariales, en este caso, afectando positivamente al valor de mercado
de la entidad. En linea con el anterior trabajo, se contrasta si los inversores perciben del
mismo modo las distintas formas de gestionar la filantropia corporativa. Asimismo, se
contempla el aseguramiento de la filantropia corporativa de la empresa, un aspecto que
en los ultimos afios ha ido ganando protagonismo en el estudio de la RSC. Se diferencia
entre el aseguramiento interno, que se orienta hacia el control de las actuaciones en
materia filantropica, la creacidn de procedimientos para el desarrollo de la filantropia y
la propuesta de nuevas areas de actuacién, y la supervision externa cuyo objetivo
principal es asegurar que la informacion divulgada en esta area responde a unos
estandares y a unas guias concretas. Ademas, en este trabajo se plantea que las
percepciones de los inversores o la reaccion del mercado es diferente segun el sector en
el que opera la empresa y, en este sentido, se introduce el sector como moderador de la
relacion de las distintas formas de llevar a cabo la filantropia corporativa y de su

aseguramiento y el valor de mercado.

El tercer y ultimo epigrafe de este capitulo analiza, desde un punto de vista empirico, el
modo en el que las reacciones de los stakeholders principales, concretamente los
empleados, los accionistas, los consumidores y la comunidad son tenidas en cuenta a la
hora de establecer la estrategia de filantropia corporativa de la empresa. Se trata
concretamente de analizar si la existencia de iniciativas, percepciones o reacciones de
“abajo-arriba” son tenidas en cuenta por parte de 10s mecanismos de gobierno de la
empresa, al determinar el modo de gestionar la filantropia corporativa. Se analiza, al
igual que en los dos trabajos anteriores, si el hecho de que la filantropia se desarrolle a
través de actuaciones esporadicas o planificadas es valorado de modo diferente por los
stakeholders. En este contexto se entiende que las actuaciones filantropicas vienen
motivadas por la interdependencia que existe entre la empresa y los grupos de interés
principales y han de ser gestionadas teniendo en cuenta este factor. En este trabajo se
propone que los stakeholders tendran una mejor sintonia con la entidad que desarrolla

una filantropia corporativa de acuerdo con sus ideas, sensibilidades o que sea fiable,
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reduciéndose las controversias y conflictos con la empresa. Asimismo, se analiza si
existe una incidencia entre la filantropia y la calidad de la divulgacion de la informacién
social, es decir, si el esfuerzo realizado en divulgacion lleva a gestionar de una

determinada manera la filantropia corporativa de la empresa.

El desarrollo de este Gltimo capitulo de la tesis doctoral ha requerido datos financieros e
indicadores sociales de desempefio, asi como informacién contextual de la empresa.
Estas variables han sido extraidas de dos bases de datos: Sustainalytics y Eikon
Thomson Reuters. Sustainalytics proporciona indicadores sociales, ambientales y de
gestion. En el estudio empirico hemos usado indicadores sociales relativos a la actitud
hacia la empresa de los grupos de interés, las variables donaciones, fundaciones y las
relacionadas con el gobierno corporativo y el aseguramiento que han sido obtenidas de
esta base. Por su parte, las observaciones de las variables financieras han sido extraidas
de la base de datos Thomson Eikon Reuters que proporciona informacion relativa al
analisis técnico para decisiones comerciales y de inversion. Ademas, el contraste de
hipotesis de cada uno de los trabajos empiricos ha requerido la aplicacion de diversas
técnicas estadisticas, concretamente, analisis de regresion lineal, logistica y métodos

dindmicos aplicados a datos de panel.

Finalmente, se presentan las principales conclusiones, contribuciones y hallazgos, tanto
desde una perspectiva tedrica como practica, haciendo referencia tanto a las
implicaciones practicas, como a las limitaciones de la investigacién y, por ultimo,

proponiendo lineas futuras de trabajo.
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CAPITULO 1
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

1. CONTEXTO HISTORICO DE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA

1.1. ANTECEDENTES SOCIALES

La preocupacion por los aspectos sociales, que actualmente se recoge en la denominada
responsabilidad social corporativa (RSC), encuentra sus antecedentes en los problemas
derivados de la revolucion industrial (Cochran, 2007; Jenkins, 2009). Posteriormente,
otras preocupaciones han impulsado que la empresa incorpore practicas socialmente
responsable dando lugar a que la RSC actual, y dentro de ella, el area social de la
empresa sea un tema objeto de estudio relevante.

La revolucion industrial surgida en Gran Bretafia, el “nuevo patrén” de empleadores
impuesto en 1850 en Inglaterra y el movimiento de la mejora industrial en Estados
Unidos (EEUU) a finales del siglo XIX constituyen el modelo empresarial que da
posiblemente origen a la RSC como la entendemos hoy (Jenkins, 2009). Los problemas
derivados del modelo industrial, que deja de ser artesanal para producir masivamente,
llevan a que se den los primeros pasos hacia la defensa de los derechos laborales y
humanos, por las condiciones sociales de los trabajadores. Un siglo después, durante los
primeros afios de la guerra fria, (entre 1945 y 1960), se producen criticas al sistema
capitalista que llevan a analizar la responsabilidad de las empresas en materia social,
principalmente relacionada con los trabajadores (Gomes-Carrasco et al., 2016; Spector,
2008). En esta decada se produjeron una serie de conflictos laborales que pusieron de
manifiesto la importancia de los aspectos sociales en las compaiiias, relacionados con el
incumplimiento de derechos humanos y laborales (Jenkins, 2009). Esta situacion lleva a
los agentes sociales, sindicatos principalmente, a demandar una actuacién mas

responsable de las empresas en relacion con sus obligaciones sociales.
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En los afios sesenta, fundamentalmente en Estados Unidos, surgieron importantes
movimientos sociales para el fomento de los derechos civiles, la igualdad en los
derechos de la mujer, la proteccion de los consumidores y del medioambiente, que
fueron fundamentales para introducir los aspectos sociales en las compafiias (Carroll &
Shabana, 2010).

El activismo y los movimientos sociales contintan durante toda la década de los 70. Es
una década de profunda crisis econdmica donde, ademas, en varias grandes empresas se
producen graves escandalos de incumplimiento de derechos humanos que pusieron de
relieve la necesidad de regular las condiciones de trabajo y la elaboracién de principios
y normas (Jenkins, 2009). Surgen importantes iniciativas de organismos internacionales
que incluyen en su articulado la importancia de la actividad empresarial y su impacto
social. La Declaracion sobre el Establecimiento de un Nuevo Orden Econdmico
Internacional de Naciones Unidas se pedia a los estados que regularan y controlaran las
actividades de las multinacionales para asegurar unas relaciones econémicas y sociales

mas justas (Gémez-Isa, 2000).

En la década de los 80 continGan produciéndose escandalos laborales, relacionados
principalmente el trabajo infantil, desastres medioambientales, o escandalos financieros
(Carroll, 2008). Durante esta década las empresas empiezan a desarrollar identidades
corporativas mas receptivas a las demandas de sus grupos de interés (Frederick, 2016;
Moura-Leite & Padgett 2011).

La década de los 90 supuso un impulso importante de la RSC debido a la promocién de
los derechos humanos, laborales y a la relevancia que empieza a adquirir la proteccion
del medioambiente, por los problemas derivados del calentamiento global (Jenkins,
2009). En esta época se desarrollan importantes cumbres internacionales que muestran
el interés que despiertan las cuestiones recogidas bajo el concepto de RSC (Salvioli,
2000). Ejemplo de esta preocupacion son la Cumbre Mundial a favor de la Infancia
(Nueva York, 1990); la Conferencia Mundial de Derechos Humanos (Viena, 1993); la
Cumbre Mundial sobre Desarrollo Social (Copenhague, 1995); la Conferencia
Internacional del Trabajo (Ginebra, 1998) o la Conferencia de las Naciones Unidas

sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (Rio de Janeiro, 1992).

La idea de RSC, que habia sido criticada y considerada una politica en conflicto con

los objetivos de la empresa por algunos autores que defendian la maximizacion del

beneficio como dnica responsabilidad empresarial, es promovida por actores
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internacionales como gobiernos, e instituciones internacionales. Asi, la mayoria de las
grandes organizaciones internacionales como las Naciones Unidas, el Banco Mundial, la
Organizacién de Cooperacion y Desarrollo Econémico y la Organizacion Internacional
del Trabajo establen directrices para el estudio y fomento de la RSC (Lee, 2008). En el
ambito empresarial, las empresas empiezan a divulgadar sus actuaciones en materia de
RSC (Carroll, 2008; Lee, 2008). Ademé&s, empiezan a aparecer en las estructuras
organizacionales de grandes compaiiias, directores que se encargan de la gestion de
RSC. En estos primeros momentos en que comienza a divulgarse este tipo de
informacidn, se discute si estas actividades se dirigen a mejorar la reputacion e imagen
de la empresa o responden a la existencia de una politica social y medioambiental de las
entidades (Carroll, 2008). Las grandes compafiias suelen ser pioneras en dar cabida a los
aspectos sociales y medioambientales entre sus actuaciones con la finalidad principal de

mejorar su imagen y reputacion y conseguir una legitimidad social (Carroll, 2008).

El dltimo gran impulso de la RSC puede decirse que se produce a principios de la
década de los 2000s donde se normalizan en las empresas los procedimientos, principios
e indicadores que se van a seguir en materia de RSC. Tras una serie de escandalos por
corrupcion, mala gestion, falta de transparencia y malas practicas de gobierno
corporativo, la sociedad demanda la necesidad de desarrollar codigos de buen gobierno,
de buenas préacticas y codigos éticos en las empresas (Taysir & Pazarcik, 2013). El
impulso final para la normalizacion surge tras los escandalos financieros de finales de la
década de los 2000s (Taysir & Pazarcik, 2013).

Esta demanda social se ha visto favorecida por hechos como la aparicion de nuevos
canales de informacion, el fenébmeno de la globalizacion o el desarrollo del comercio
internacional. Asi, la ampliacion de los canales de comunicacién ha ocasionado la
pérdida por parte de la empresa del control sobre la informaciéon que circula sobre la
entidad. La globalizacion de los mercados y el desarrollo del comercio internacional
requieren que se tenga en cuenta la importancia de una buena relacion con las
comunidades locales donde opera la empresa y con actores internacionales como los
gobiernos u ONGs. Ademas, la gran autonomia y libertad de los negocios y su impacto
directo en el bienestar social hacen que diversos grupos de interés aumenten el
seguimiento y control, demandando informacion sobre las operaciones de las empresas
que repercuten en sus intereses (Shnayder et al., 2016; Tello-Castrillon & Rodriguez-

Cordoba, 2014). La complejidad de las relaciones de la empresa con los diversos
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agentes y colectivos sociales hace necesario adoptar un modelo de empresa que tenga en
cuenta a los diferentes interlocutores y atienda diversas responsabilidades més alla de
las fijadas legalmente (Gjglberg, 2009; O'Riordan & Fairbrass, 2014; Stern & Barley,
1996). Esto conduce a que la RSC se vaya convirtiendo en un elemento estratégico que

la empresa ha de gestionar junto a otros aspectos de la entidad.

En este contexto, la RSC ha llegado a ser el elemento fundamental de la respuesta de las
empresas a los diversos requerimientos sociales (Jamali, 2008) y se entiende como el
modo en el que las empresas asumen compromisos Yy responsabilidades, teniendo en
cuenta el impacto de sus operaciones en los distintos grupos sociales, generando asi la
confianza que le permite operar en los distintos mercados (Jamali, 2008; Panait et al.
2014; Tello-Castrillén & Rodriguez-Coérdoba, 2014).

De esta forma, la RSC pasa a ser en las Gltimas décadas parte esencial en la estrategia
empresarial para muchas entidades, aunque el motivo de legitimacién esté presente
todavia en un gran numero de ellas. Desde esta perspectiva se busca que la RSC
responda a los retos y demandas sociales de manera adecuada, puesto que de ello
depende la estabilidad en el tiempo de la empresa (Carroll & Shabana, 2010; Yin &
Jamali, 2016). La RSC en general, y las cuestiones sociales en particular, se han
convertido en un tema de estudio de creciente interés en las ultimas décadas (Carroll &
Shabana, 2010; Chul et al., 2014; O’Riordan & Fairbrass, 2014).

1.2. ANTECEDENTES DE LA RSC EN LA LITERATURA

El concepto de RSC surge a finales de los afios 30 donde algunos estudios hacen
referencia vaga al fendbmeno. Barnard (1938) sefiald la necesidad de conjugar los
elementos econémicos, legales, morales, sociales y fisicos en la toma de decisiones,
considerando que la calidad del liderazgo también dependia de la moralidad de sus
decisiones. También Simon (1945) reconocié que los directivos debian de ser
responsables y respetar los valores de la sociedad méas alld de las consideraciones
explicitas legales. Aunque esas aportaciones pioneras introducen el concepto, puede
decirse que la RSC actual tiene su origen en la literatura a mediados de los afios 50
(Carroll, 1999).
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1.2.1. LARSCENLADEecADADE Los 50

En la década de 1950 el debate sobre otras responsabilidades de la empresa mas alla de
la econdmica es casi inexistente. La literatura mayoritaria mantiene la posicion de que la
empresa debe centrarse en la maximizacion del beneficio empresarial (Carroll &
Shabana, 2010). Sin embargo, empiezan a surgir voces discrepantes a esa linea
argumental. Abrams (1951) argumentd que las empresas debian tener preocupaciones
maés all4 de la obtencion de ganancias y que debian tener en cuenta a sus empleados,

clientes y publico en general.

Bowen (1953) hablé por primera vez de la RSC en el ambito académico, siendo
considerado el padre de la idea (Bhaduri & Serlarka, 2016; Carroll, 1999). La RSC se
definiria como el conjunto de obligaciones de los empresarios relacionadas con la
adopcion de politicas y el establecimiento de lineas de accion que responden a los
valores y deseos de la sociedad (Bowen, 1953). Druker (1954) usé el término RSC para
referirse a la responsabilidad que las empresas tenian, debido a las externalidades
sociales que sus operaciones producian.

De este modo, la RSC en esta época se define en términos generales como la postura
que voluntariamente adoptan las grandes organizaciones hacia aspectos que van mas
alla de los intereses econdmicos (Bhaduri & Serlarka, 2016; Carroll, 1999; Frederick,
2016).

1.2.2. LARSCENLADEcaDADE Los60

A principios de la década de los 60 se sigue definiendo la RSC en la misma linea de la
década anterior. Asi, Davis (1960) sefiala que la RSC se refiere a las decisiones de los
directivos que tienen en cuenta aspectos distintos a los econémicos o técnicos v,
Frederick (1960) la define como la supervision de las operaciones empresariales por

parte de los directivos para satisfacer las expectativas del publico.

Sin embargo, no es una postura mayoritaria. Siguen existiendo figuras relevantes en el
ambito econdmico que defienden que la RSC esta vinculada con las responsabilidades
de las empresas ante los accionistas. Asi, Friedman (1962) argumenta que la
responsabilidad social de las empresas consiste en usar recursos para llevar a cabo
actividades disefiadas para la obtencion de beneficio a largo plazo, siempre y cuando se

realicen dentro de la libre competencia sin engafio o fraude.
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Avanzando en esta década, se amplia el concepto de RSC para acoger los
requerimientos legales como respuesta a las demandas sociales (Frederick, 2016). Desde
esta perspectiva, la RSC se vincula al cumplimiento de las leyes. Supone un pequefio
paso adicional al planteamiento defendido por Friedman, aunque sigue estando alejado
de las propuestas que contemplan la consideracion de las demandas de los diversos
grupos de interés. En este sentido, nos encontramos con autores como Schlusberg
(1969) que sefiala que la ley tiene una funcién de control de la organizacion que es
importante dentro de la RSC. Desde esta perspectiva de responsabilidad social, la
empresa como entidad que forma parte de la sociedad, debe adoptar y respetar las
normas explicitas que se promulgan. La empresa debe cumplir la ley para no perder su
legitimidad social. También Hetherington (1969) se centra en el aspecto legal de la
RSC, sefialando que existen dos posturas que relacionan la empresa con la ley. La
primera, una cuestion de derecho societario, se refiere a la relacion entre la direccion y
su responsabilidad legal ante los accionistas. La segunda, se refiere a la relacion entre
las organizaciones y la sociedad. Desde esta perspectiva se argumenta que las
corporaciones gozan de un poder que es necesario controlar. La ley es el mecanismo de
control que hace que las empresas sean responsables protegiendo el bienestar de la

sociedad en general.

Sin embargo, algunos autores superan esta vision de la responsabilidad econémica y
legal de las empresas y van mas alla definiendo RSC como aquella responsabilidad de
las empresas en relacion con la sociedad. Asi, la empresa deberia llevar a cabo politicas
para mejorar el bienestar de la comunidad, para la satisfaccion de los empleados y para
el fomento del desarrollo de la sociedad en general (McGuire, 1963). Se reconoce una
intima relacion entre las empresas, la sociedad y los grupos sociales que persiguen sus
propios objetivos y podrian verse afectados por las acciones de las entidades (Davis &
Blomstrom, 1966; McGuire, 1963; Walton, 1967). De este modo, a finales de los afios
60, aparece el término “stakeholders” para referirse a aquellos grupos o individuos que
se ven afectados por las actividades de la organizacion o tienen algun interés en ella
(Bhaduri & Selarka, 2016).

1.2.3. LARSCENLADEcADADELOs70

En los afios setenta se produce un crecimiento exponencial de las definiciones de RSC
en la literatura (Bhaduri & Selarka, 2016; Carroll, 1999). En esta década, el concepto
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de RSC es estudiado en diferentes areas de conocimiento como la filosofia, la
psicologia, la sociologia o la moral (Bhaduri & Selarka, 2016). Como resultado se
incluye en algunas definiciones de RSC el debate sobre la ética en los negocios
(Zenisek, 1979), sobre el bienestar psicoldgico y fisico de los trabajadores (Gavin &
Maynard, 1975) o sobre los aspectos morales y filosoficos de la RSC (Banks, 1975;
Epstein, 1976).

Esta linea coexiste con la que defiende que la responsabilidad de la empresa se
circunscribe a los intereses de los accionistas. Asi, Friedman (1970), sigue manteniendo
que la Unica responsabilidad de los negocios es maximizar los beneficios para
incrementar la rentabilidad de los accionistas e inversores, en los términos ya
mantenidos en su trabajo de 1962. Pero, frente a esta definicion todavia inmersa en un
contexto donde predomina la vision empresarial de maximizacion del beneficio,
prolifera un concepto de RSC més amplio y mas relacionado con los grupos de interés
(Carroll, 1999; 2008). Los trabajos en esta linea mantienen que las empresas tienen
responsabilidades mas amplias al incluir multiples intereses, més alla de los
requerimientos legales y economicos, fomentando la idea de que las empresas deben
tener en cuenta aspectos sociales como “buen ciudadano corporativo” (Davis, 1973;
Eells & Walton, 1974; Jonhson, 1971).

En este periodo los estudios suelen delimitar el concepto de RSC de forma amplia,
recogiendo los diversos aspectos ya contemplados (Carroll, 1999). Asi, los autores
suelen sefialar como responsabilidad basica de las organizaciones una responsabilidad
econdmica (Carroll, 1979; Hay & Gray, 1974; Johnson, 1971; Sethi, 1975), a la que
unen la necesidad de responder al sistema legal concreto (Carroll, 1979; Hay & Gray,
1974; Johnson, 1971), y a la que afiaden los requerimientos de distintos grupos (Hay &
Gray, 1974) y de la sociedad en general (Hay & Gray, 1974; Sethi, 1975; Carroll,
1979). Asi, Johnson (1971) considera una primera perspectiva de la RSC centrada en
una vision econdmica, deteniéndose en el objetivo empresarial de obtener beneficios y
el cumplimiento de una responsabilidad social supeditada al logro de la obtencion de
beneficios econdmicos. Otra segunda, en la que aborda la responsabilidad que asume el
negocio, por situarse en un sistema socio-cultural concreto, y, por ultimo, la
consideracion de la RSC como herramienta que maximiza la utilidad del negocio,
entendiendo por utilidad los multiples beneficios mas alla del economico.
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Hay y Gray (1974) definen la RSC con los tipos de direccion. Entienden un primer tipo
en que la direccion Unicamente busca la maximizacion del beneficio. Un segundo
donde, ademé&s del aspecto econémico, se consideran los intereses de otros grupos
relacionados con la organizacion (consumidores, empleados, suministradores,
propietarios, gobiernos y comunidad) y, finalmente, un tercer tipo en el que los
directivos buscan beneficios sociales que también son buenos para la empresa. En el
mismo sentido, Sethi (1975) distinguia como respuesta social de la organizacion entre la
postura econdmica y la responsabilidad dirigida a la comunidad. A ello afiade la
institucionalizacion de la RSC, referido al establecimiento de estructuras
organizacionales, para adaptarse al entorno social y desempefiar actividades dirigidas a

la comunidad.

Entro de las definiciones de RSC podemos descar la realiza por Carroll (1979) que fue
revisada por el autor en 1991 y sigue estando presente en trabajos actuales (Carroll &
Shabana, 2010; Keinert, 2008; Lee et al. 2014; Maignan & Ralston, 2002; Vveinhardt &
Zygmantaite, 2015). Carroll (1979) establece cuatro tipos de responsabilidades en
relacién con la RSC: la responsabilidad econdmica, legal, ética y discrecional (Carroll,
1979). La responsabilidad econémica es la responsabilidad basica de la organizacion
consistente en la produccion de bienes y servicios. La responsabilidad legal se refiere al
cumplimiento de las regulaciones que los negocios deben cumplir en los distintos
ambitos territoriales donde realizan sus operaciones. La responsabilidad ética recoge
aquellos principios morales que la sociedad espera que las empresas adopten. Las
entidades respetan estos valores éticos para adquirir legitimidad social. Por ultimo, la
responsabilidad se refiere a todas aquellas actuaciones corporativas realizadas a la
sociedad que hacen que los negocios sean considerados “buenos ciudadanos”. Esta
ultima responsabilidad tiene un caracter mas voluntario en la empresa debido a que, si la
empresa no realiza estas actuaciones, no se considera que la empresa no sea ética
(Carroll, 1979; 1991).

1.24. LARSCENLADEcaDADELOs80

En este periodo las aportaciones sobre RSC siguen incidiendo principalmente en su
caracter instrumental para alcanzar objetivos de legitimacion o imagen de las

actuaciones empresariales (Zahra & LaTour, 1987).
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Sin embargo, se siguen introduciendo otros aspectos. Asi, Jones (1980) realiza una
importante contribucién al definir RSC no como resultado, sino como un proceso.
Segun Jones (1980), la RSC se define como un proceso en el que las entidades analizan
las consecuencias sociales de sus decisiones, tomando medidas para minimizar los
costes sociales de las operaciones empresariales. Por otra parte, Tuzzolino y Armandi
(1981) refieren que las organizaciones tienen, como los individuos, numerosas
necesidades que buscan satisfacer y que podrian encontrarse representadas en la
piramide de Maslow (1943): necesidades fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia, de
creencias y de auto-realizacion. Para Tuzzolino y Armandi (1981) la responsabilidad
hacia la sociedad podria suponer la realizacion de actividades dirigidas a la

autorrealizacion de la organizacion.

Por otro lado, muchos autores en este periodo analizan el efecto de la RSC sobre
indicadores de desempefio financiero, poniendo de manifiesto el interés por justificar su
existencia por la obtencion de beneficios. La idea que subyace es que, como cualquier
politica que adopta la empresa, se debe analizar la repercusién que tiene sobre el
desempefio. Como ejemplo tenemos los trabajos de Aupperle et al. (1985), Cochran y
Wood (1984), McGuire et al. (1988) y Spencer y Taylor (1987), entre otros. Los
estudios muestran resultados opuestos. Esto puede deberse al uso de teorias diversas, a
la disparidad de definiciones de los términos utilizados, a las deficiencias presentadas en
bases de datos empiricas disponibles entonces, o a las diferentes caracteristicas de las

muestras seleccionadas (Ullmann, 1985).

Finalmente, en esta época se empieza a observar la gestion de los aspectos sociales en la
empresa. Jones (1980) identifica tres tipos de gestion: la creacion de érganos integrados
en la estructura de la organizacion, la externalizacibn a organismos externos e
independientes y, por ultimo, la toma de decisiones por los directivos (Jones, 1980: 65).
Por su parte, Du Plessis (1987) y Brice y Wegner (1989) proponen que el modelo de
implementacion de la RSC sea flexible de manera que se adapte al contexto
organizacional, siendo el criterio de los directivos central para la toma de decisiones y la
delimitacién de programas de RSC. Estos directivos deben tomar decisiones teniendo
en cuenta los valores corporativos (Brice & Wegner, 1989), para que en la toma de

decisiones se tenga en cuenta el conjunto de la empresa (Brice & Wegner, 1989).

Relacionado con la importancia en la gestion de la RSC, en esta época surgen temas de

investigacion como la “gestion de los stakeholders”, el “desempefio social corporativo”
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(CSP), Ila “politica publica”, entre otros (Carroll, 1999; Cochran, 2007; Bhaduri &
Selarka, 2016). En 1984, Freeman define los “stakeholders” como aquellos grupos que
son afectados por la acciéon de la empresa o podian afectar a las operaciones de la
misma. Freeman (1984) consideraba que las empresas debian gestionar las demandas de
los distintos grupos de interés de la organizacion. Por su parte, Wartick y Cochran
(1985) distinguen tres dimensiones: principios (ética de la responsabilidad social),
procesos (como respuesta a los temas de RSC) y politicas (gestion de la RSC por los
directivos), que serian desarrollados en la literatura posterior (Carroll, 2008). Epstein
(1987) se refiere a la capacidad de respuesta en materia de responsabilidad social de las
organizaciones como un proceso en el que el director, teniendo en cuenta no sélo
valores propios, sino también colectivos, gestiona politicas y practicas organizacionales

con el objetivo de beneficiar a los grupos de interés.

1.25. LARSCENLADEcaDADEL0s90

En esta época la RSC sirvié como punto de partida o base para desarrollar temas
complementarios ya surgidos en décadas anteriores (Carroll, 2008). Los cuatro temas
mas estudiados relacionados con la RSC durante los afios 90 fueron ciudadania
corporativa, desempefio social corporativo, ética de los negocios, sostenibilidad y la
gestion de los stakeholders (Bhaduri & Selarka, 2016; Carroll, 1999; 2008).

El concepto de ciudadania se identifica con las acciones sociales de la empresa, pero
también se podria considerar sinénimo del término desempefio social corporativo o
incluso de RSC (Carroll, 1999; 2008; Maignan et al., 1999).

Respecto al desarrollo de CSP, el trabajo de Wood (1991) supone un referente en la
literatura, porque redefinié el modelo de Wartick y Cochran (1985), adoptando una
vision que integraba visiones previas de CSP. Por otro lado, la ética en los negocios es
un tema objeto de investigacion en esta época, (Arlow, 1991; Robertson, 1993). Desde
el punto de vista normativo que reflexiona sobre lo correcto e incorrecto, tomando como
referencia valores, normas o reglas de conducta que gobiernan el comportamiento
(Donaldson & Dufee, 1994; Robertson, 1993). La perspectiva empirica se basa en
hechos observables, analizando el fendmeno desde una perspectiva aplicada (Donaldson
& Dufee, 1994; Robertson, 1993). En la investigacion empirica se analizan los factores

determinantes de la conducta ética en la empresa, distinguiendo los que afectan a los
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que toman las decisiones, siendo fundamentales las caracteristicas personales como la
edad, sexo, etnia, educacion, religion o personalidad (Arlow, 1991; Ford & Richardosn,
1994; Kennedy & Lawton, 1998; Quinn, 1997; Trevino, 1992); y otros que podemos
denominar situacionales tales como el entorno, el sector, la competitividad de la
industria, el establecimiento de un sistema de sanciones y/o premios, la existencia de
cddigos de conducta o el tamafio de la organizacion, entre otros (Ford & Richardson,
1994). También se analiza la incidencia del factor pais (Vogel, 1992; Whipple &
Swords, 1992).

Ademas de las aportaciones en el ambito académico, cabe destacar las aportaciones en
el dmbito institucional. El informe de la Comision Brundtland (1991) que ha sido
ampliamente utilizado define el desarrollo sostenible como aquel que permite que las
necesidades del presente sean atendidas, sin poner en riesgo la capacidad de
generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades (WCED, 1987). Esta
definiciébn combina aspectos de crecimiento socioeconémico y la proteccion del
medioambiente. En este momento, su propuesta se centra principalmente en los aspectos
medioambientales como prioridad corporativa, mas que en los sociales (Fayers, 1999).
Ya a finales de los 90 tomando como base esta definicion de desarrollo sostenible,
Elkington (1997) formula el concepto de “Triple Bottom Line” (TBL) o triple cuenta de
resultados, que es un concepto tridimensional que tiene en cuenta la obtencién de

resultados econdmicos, sociales y medioambientales por la empresa.

Esta concepcién de la cuenta de resultados es tenida en cuenta en la gestion de los
stakeholders para fijar la politica social de la empresa como una herramienta necesaria
para establecer en el dialogo con los grupos de interés (Carroll, 1991: 43).

En cuanto a la definicion de RSC, se continta en las lineas de las décadas anteriores
manteniendo una definiciébn amplia. Asi, la organizacion sin fines de lucro “Business
for Social Responsibility” (BSR) en 1992 indica que la RSC incluye diversos temas
como la inversion comunitaria, el medio ambiente, la gobernanza, la rendicion de
cuentas, los derechos humanos, el mercado y el lugar de trabajo. Esta pluralidad de
ambitos lleva a que términos como la ciudadania corporativa, la ética empresarial, la
responsabilidad corporativa y la sostenibilidad se utilicen indistintamente para indicar
RSC (Carroll, 2008; Bhaduri & Selarka, 2016).

En la tabla 1 se recogen las definiciones mas citadas que recogen las ideas expresadas
en los epigrafes anteriores.
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Tabla 1. Definiciones de RSC en los articulos citados hasta el 2000.

Autor (afio)

Definicion

Bowen (1953)

Druker (1954: 388)
Davis (1960)
Frederick (1960)
Friedman (1962)
McGuire (1963)
Davis & Blomstrom
(1966)

Walton (1967: 18)
Schlusberg (1969: 67)

Hetherington (1969: 286)

Johnson (1971)
Davis (1973: 312)

Se refiere a la obligacién de los directivos de realizar politicas, tomar decisiones o seguir lineas de accion las cuales son
deseables en términos de objetivos y valores de nuestra sociedad.

Considerar si la accion (empresarial) promueve el bien pablico, avanza en las creencias basicas de nuestra sociedad,
contribuye a su estabilidad, fuerza y armonia.

Decisiones y acciones de los empresarios tomadas por razones al menos en parte mas alla del interés técnico o econémico
directo de la empresa.

Postura publica hacia los recursos. Se utiliza para fines sociales amplios y no simplemente para los intereses estrechos
circunscritos a personas privadas y empresas.

Usar recursos para llevar a cabo actividades disefiadas para la obtencidn de beneficio a largo plazo, siempre y cuando se
realicen dentro de la libre competencia sin engafio o fraude.

Supone que la empresa no tiene solamente obligaciones legales y econémicas sino también ciertas responsabilidades hacia
la sociedad las cuales se extienden mas alla de estas obligaciones.

Obligacion de la persona de considerar los efectos de sus decisiones y acciones en el sistema social global.

El nuevo concepto de responsabilidad social reconoce la intimidad de las relaciones entre la corporacién y la sociedad y
tiene conciencia de que los gerentes deben tener en cuenta estas relaciones, ya que la corporaciéon y los grupos
relacionados persiguen sus objetivos respectivos.

Como la corporacion y la sociedad perciben el papel publico de la empresa. También (...) como respuesta gerencial a los
problemas de legitimidad.

Deberes y obligaciones que se extienden desde los miembros individuales de la gran comunidad empresarial, un solo
director 0 una Unica corporacion, hasta el resto de la sociedad.

Optimizacion del bienestar de la organizacion, los accionistas y los grupos de interés.

Se refiere a la consideracion y respuesta de la empresa a asuntos mas alla de los estrechos requerimientos econémicos,
técnicos y legales de la empresa. Es obligacién de la empresa de evaluar en su toma de decisiones y procesos los efectos
en el sistema econémico social externo de manera que realiza beneficios sociales junto con la tradicional busqueda del
beneficio econémico.
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Autor (afio)

Definicion

Eells & Walton (1974:
247)

Hay & Gray (1974)

Gavin & Maynard (1975:

377)
Sethi (1975: 60)

Carroll (1979)
Zenisek (1979: 359)
Jones (1980: 59)

Freeman (1984)

Wartick & Cochran
(1985: 759)

Epstein (1987: 107)

Zahra & LaTour (1987:
461)

En un sentido amplio, RSC representa un interés hacia las necesidades y objetivos de la sociedad los cuales van mas alla
de lo meramente econémico.

Abarcaria no solo un profundo compromiso con los problemas sociales, sino también una comprension de la
responsabilidad de la empresa con sus inversores y, lo mas importante, una comprension realista de la necesidad de
obtener ganancias como un requisito previo esencial para operar en niveles mas altos de responsabilidad social.

El concepto de RSC es bastante amplio, comprende intereses tales como la pobreza en el mundo, consumismo, ecologia,
derecho civil, asi como el bienestar fisico y psiquico de los trabajadores.

Podemos describir el comportamiento corporativo como un fenémeno de tres etapas basadas en la nocion de legitimidad
(...) puede ser definido como obligacion social, responsabilidad social o actividad social.

Incluye las expectaciones de la sociedad: econémicas, legales, éticas y discrecionales.
Unidn entre dos componentes, ética en 10s negocios y expectativas sociales del sector econémico privado.

La RSC es la nocién de que las corporaciones tienen la obligacion hacia grupos de la sociedad aparte de los accionistas y
mas alla de lo prescrito por la ley o en un contrato sindical. Dos facetas de esta definicion son criticas. Primero, la
obligacién debe ser adoptada voluntariamente; EI comportamiento influenciado por las fuerzas coercitivas de la ley o el
contrato sindical no es voluntario. Segundo, la obligacién se amplia va mas alla del deber hacia los accionistas (...).

Los gerentes deben adaptar sus politicas para satisfacer a numerosas partes, no solo a los accionistas. Estas partes
interesadas incluyen trabajadores, clientes, proveedores y organizaciones comunitarias.

El concepto de RSC tiene dos premisas fundamentales, primero los negocios surgen para satisfacer a la sociedad; su
comportamiento y método de operaciones deben seguir las guias sociales (...) La segunda premisa de la RSC es que los
negocios actlan como agentes morales dentro de la sociedad. Como los estados y las iglesias las empresas reflejan y
refuerzan valores.

Discernimiento sobre temas especificos, problemas, expectativas y reclamos de las organizaciones empresariales y sus
lideres con respecto a las consecuencias de las politicas y el comportamiento de la organizacion para los grupos de interés
internas y externas. La atencion se centra en los resultados de la accion corporativa.

Construccion multidimensional que incluye “la necesidad de que la direccion regule las obligaciones comerciales para el
publico interno y externo, el impacto del abuso comercial en los negocios y la sociedad, el optimismo sobre la perspectiva
economica y la participacion social de los negocios, la importancia de la filantropia, la necesidad de una politica
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Autor (afio)

Definicion

Wood (1991: 695)

Vogel (1992: 41)

Donaldson & Preston
(1995: 71)

Carroll (1999)

Fayers (1999: 65)

Maignan et al., (1999:

456)

ecoldgica, necesidad de normas éticas, y el respeto por una conciencia religiosa.

La idea subyacente de la RSC es que los negocios y la sociedad estan entretejidas en vez de ser entidades distintas;
ademas, la sociedad tiene cierta expectativas con respecto al comportamiento apropiado de los negocios.(...) expectativas
puestas en todas las empresas debido a sus roles como instituciones econdmicas, expectativas puestas en firmas
particulares debido a lo que son y lo que hacen (sus repercusiones en la sociedad), y las expectativas puestas en los
gerentes como actores morales dentro de la empresa.

Como posible inversion ética.

Desempefio empresarial hacia los stakeholders.

Define cuatro partes en la RSC; econdmica, legal, ética y filantropica. Ademas considera la RSC como una herramienta
de legitimidad. La empresa debe asumir un amplio abanico de obligaciones que tiene con la sociedad, incluyendo la
responsabilidad mas basica, la econdmica.

Las acciones de RSC “responden a las presiones ambientales (incluidas las politicas, sociales y economicas)”.
Herramienta de legitimidad.

Responsabilidad econdmica, legal, ética, y discrecional (...) basada en los cuatro tipo de responsabilidad de Carroll
(1979), los buenos ciudadanos empresariales pueden ser llamados a asumir sus responsabilidades sociales”.
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1.2.6. LARSC DURANTE LAS Dos ULTIMAS DECADAS

En el siglo XXI, la RSC puede ser considerada un fendmeno global (Carroll, 2008). La
responsabilidad social es adoptada por empresas en distintos paises, ya sea de forma
voluntaria, por la presion ejercida desde distintas instituciones o la existencia de
normativa gque la hace exigible. Organismos internacionales como la OCDE, entidades
profesionales y sin &nimo de lucro o instituciones internacionales relacionadas con la
RSC han fomentando el desarrollo de la RSC y han propiciado marcos, guias y
estdndares para que la RSC sea materializada y divulgada. En estos afios la
investigacion ha sido mayormente empirica y un tema principal objeto de estudio sigue
siendo el posible efecto de la RSC sobre el desempefio financiero (Bhaduri & Serlarka,
2016: 21; Campbell, 2007; Carroll, 2008: 39).

Asi, el siglo XXI se caracteriza por la globalizacion y expansion de la RSC en los
distintos paises aunque difieren las practicas que adoptan (Carroll, 2008). Como
ejemplo, las actuaciones de RSC crecen exponencialmente en la Union Europea (UE)
desde principios de siglo (Carroll, 2008).

En el ambito institucional, la Comision Europea introduce en el afio 2000 el llamado
“Libro Blanco” sobre responsabilidad medioambiental que establece obligaciones y
sanciones a las corporaciones que lleven a cabo précticas que dafien el medio fisico.
Poco después, se adopta la Resolucion de 30 de mayo de 2000, relativa al
reconocimiento, la medicion y la publicacion de las cuestiones medioambientales en las
cuentas anuales y en los informes anuales de las empresas (Fioretti, 2008). En 2001, la
Comision Europea (CE) desarrolla guias sobre RSC en el llamado “Libro Verde” con el
objetivo de “convertirse en la 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: 3).

Como consecuencia, se fomenta la transparencia en los aspectos de RSC. En las ultimas
décadas, los informes empresariales han pasado a reflejar habitualmente informacién de
caracter social y medioambiental (Havlova, 2015). Pero, a medida que a principios de
siglo iba aumentando el nimero de informes divulgados por las empresas, la
homogeneidad de los mismos disminuia. Como posible solucion a la dispersion de la
informacién divulgada se proponen los informes integrados (IR) (Havlova, 2015). De
este modo, en 2010 se constituyo el Consejo Internacional de Informes Integrados
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(IIRC) con el objetivo de establecer un marco conceptual para la elaboracion de
informes integrados (Baboukardos & Rimmel, 2016; Burke & Clark, 2016; Havlova,
2015).

Por su parte, la UE en octubre de 2011 realiza la propuesta legislativa “estrategia
renovada de la UE (2011-2014) sobre responsabilidad social de las empresas”, donde se
pone de manifiesto la necesidad de incrementar la transparencia y mejorar la
divulgacién de la informacion no financiera. Esta comunicacion quedaria reflejada
posteriormente en la Resolucion de 6 de febrero de 2013 sobre responsabilidad de las
empresas, donde el Parlamento Europeo reconocia la importancia de la divulgacion para
asegurar la sostenibilidad y mejorar la confianza de los inversores y consumidores.
Posteriormente, la Directiva 2014/95/UE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26
de junio de 2013, regul6 otros informes de caracter no financiero de ciertos tipos de
empresas con el fin de ampliar, mejorar, dar coherencia y permitir una mayor
comparabilidad de la informacion no financiera divulgada en la Union (Directiva
2014/95/UE).

Por otra parte, los estudios sobre RSC desde finales de los noventa a primeros afios de
los 2000s se incrementan (Yin & Jamali, 2016). Algunos autores mantienen que lo que
motiva a las compafiias para que sean mas sociales, es la consideracion de que
obtendrdn mayor rentabilidad frente a sus competidores menos generosos (Vogel,
2005). Destacan los trabajos de Waddock y Graves (1997), McWilliams y Siegel (2000)
y el meta-analisis de Orlitzky et al. (2003). También se estudia el efecto de atender
demandas de los stakeholders sobre el desempefio financiero y el valor de la
organizacion (Hillman & Keim, 2001; Luo & Bhattacharya, 2006; McWilliams &
Siegel, 2001).

Sin embargo, quedan importantes asuntos tedricos y empiricos que resolver sobre la
RSC (Aguinis & Glavas, 2012; McWilliams et al., 2006). En primer lugar, desde la
perspectiva tedrica es necesario el consenso sobre los elementos que comprende la RSC
para facilitar medidas homogéneas y comparables (McWilliams et al., 2006). La RSC es
un concepto abierto e internamente complejo que engloba otros términos y un fendmeno
dindmico que ha ido evolucionando con el tiempo (Matten & Mood, 2008). En la
actualidad, se han llegado a identificar cinco areas de la RSC: medioambiental
(proteccion de la naturaleza y el medio fisico), social (la relacion entre los negocios y la

sociedad), econdmica (aspectos socio-econdmicos o financieros incluyendo la RSC en
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término de operacion de los negocios), stakeholders (interaccion con los grupos de

interés) y filantropia (acciones no prescritas en la ley) (Dahlsrud, 2008).

En segundo lugar, y desde una perspectiva aplicada, en la Gltima década siguen
existiendo importantes temas que pueden ser objeto de investigacion sobre el efecto de
la RSC, desde el punto de vista del desempefio financiero y no financiero (Aguinis &
Glavas, 2012). Se pueden analizar los factores que hacen que la empresa sea mas
atractiva para los inversores (Guiso et al., 2008) o que mejoran los indicadores sociales
relacionados con determinados stakeholders (Block et al., 2017). Asimismo se analiza
como influyen algunos factores sobre la politica de RSC (Aguinis & Glavas, 2012;
Brammer et al., 2006).

Como resultado, los estudios de las Gltimas décadas ponen de relieve la necesidad de
tener en cuenta multitud de variables para observar el efecto de la RSC en el desempefio
tanto de caracter financiero como no financiero (Brunton et al., 2017; Carroll &
Shabana, 2010; Lev et al., 2010; Pivato et al., 2008; Servaes & Tamayo, 2013). Asi se
han de tener en cuenta el efecto de factores organizacionales y contextuales tales como
el tamafio, la industria, el pais, el sistema econdmico y legal o el gobierno corporativo
(Brammer et al., 2012; Chiu & Sharfman, 2011; Ducassy, 2013). Un paso adicional es
analizar el efecto de factores intangibles tales como la innovacién, la cultura social o el

capital humano (Surroca et al., 2010).

En los Gltimos afios, hay un interés por el estudio estratégico de la RSC (Aguinis &
Glavas, 2012). Se entiende que la RSC debe ser integrada en el nucleo del negocio y en
la estrategia empresarial (Kim et al., 2018). En este sentido, el concepto de creacion de
valor compartido (CVC) cobra especial importancia.

Como conclusion del contexto histérico se pueden sefialar tres fuentes que han incidido
en la conducta de responsabilidad social en la empresa. La primera es la demanda social
proveniente de los diversos grupos que promueven los derechos humanos, laborales y
medioambientales. La segunda fuente es la consideracion por parte de las empresas de
las demandas y requerimientos de una sociedad cada vez mas preocupada por el
bienestar social y ambiental, lo que les ha llevado a adoptar practicas que han permitido
la materializacion de la RSC. Y en tercer lugar, la investigacion, que ha puesto de
relieve y estudiado los efectos de la RSC y la interdependencia entre la empresa y la
sociedad. La RSC pasa de ser una idea aislada y puntual a una practica empresarial
ampliamente reconocida y demandada (Lee, 2008).
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En la tabla 2 se recogen las definiciones mas citadas en la literatura que hacen

referencia a las ideas sefialadas en este epigrafe.
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Tabla 2. Contenidos de la RSC de los articulos mas citados por afio desde el 2000 (Web of Science).

Autor (afio) Definicién

Quazy & O’ Brien (2000) Hay dos perspectivas: 1) La responsabilidad de las empresas es una actividad de una sola dimension en la que las
empresas tienen la Unica responsabilidad de suministrar bienes y servicios a la sociedad con un beneficio, 2) Las
empresas en una matriz social que contribuyen al bienestar de la sociedad en general y respaldar la opinion de que los
negocios son parte de la sociedad en general y tienen la responsabilidad de Ilegar més alla de la estrecha perspectiva de
la maximizacion de las ganancias en el corto plazo.

McWilliams & Siegel Acciones que parecen promover algun bien social, mas alla de los intereses de la empresa y lo que exige la ley. Esta

(2001) definicion subraya que, para nosotros, la RSC significa ir mas alla de la obediencia a la ley.

Maignan & Ralston Categorias o niveles de actividades econdémicas, legales, éticas y discrecionales de una entidad comercial, adaptadas a

(2002) los valores y expectativas de la sociedad.

Smith (2003) Obligaciones de la empresa a la sociedad o, mas especificamente, a los grupos de interés de la empresa, aquellos
afectados por las politicas y practicas corporativas.

Bhattacharya & Sen El estado y las actividades de la empresa con respecto a su percepcion social o, al menos, las obligaciones con los

(2004) grupos de interés.

Mohr & Webb (2005) El compromiso de la compafiila de minimizar o eliminar cualquier efecto perjudicial y maximizar su impacto
beneficioso a largo plazo en la sociedad.

Branco & Rodrigues Integrar las preocupaciones sociales y ambientales en las operaciones y relacionarse con los grupos de interés.

(2006)

Siegel & Vitaliano (2007) Actividad que parece avanzar en la agenda social mas alla de lo que exige la ley.

Matten & Mood (2008) Politicas y préacticas articuladas y comunicadas de las corporaciones que reflejan la responsabilidad empresarial (hacia)
bienes sociales més amplios.

Andersen & Skjoett- Un concepto amplio que recoge el trato de las empresas con los seres humanos y el medio ambiente.

Larsen (2009)

Du et al. (2010) Un compromiso para mejorar el bienestar social a través de las practicas discrecionales y contribuciones de recursos de
los negocios.

Jo & Harjoto (2011) Servir a las personas, las comunidades y la sociedad por medios que van més alla de lo los requeridos legalmente a una
empresa.
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Autor (afio)

Definicion

Aguinis & Glavas (2012)
Baumann-Pauly et al.

(2013)
Baumgartner (2014)

loannou & Serafeim
(2015)

Rao & Tilt (2016)
Jamali et al. (2017)

Cui et al. (2018)

Acciones y politicas que toman en cuenta las expectativas de los grupos de interés y el triple resultado final del
desempefio econdémico, social y ambiental.

Un término general para el debate sobre la relacion y las interacciones entre las empresas y la sociedad y cualquier
concepto sobre cdmo los gerentes deben manejar los asuntos de politicas pablicas, sociales y ambientales.

Acercamiento para integrar aspectos sociales y ambientales en las actividades corporativas. En principio, podemos
distinguir entre varias posiciones principales de RSC: la filantropia corporativa, la consideracion de los grupos de
interés y los aspectos medioambientales.

La incorporacion voluntaria de temas sociales y ambientales en el modelo de negocio y las operaciones de una
empresa, en un intento por satisfacer las necesidades y expectativas de una variedad de partes interesadas, incluidos,
entre otros, los accionistas de la empresa.

La responsabilidad mas amplia de las organizaciones hacia la sociedad.

Una idea general que implica tener conciencia de los impactos del negocio y querer tener un impacto positivo en una
amplia gama de partes interesadas a través de las decisiones comerciales que se toman.

Servir a las personas, las comunidades y el medio ambiente de manera que las empresas actlen mas alla de lo exigido
legalmente.
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2. LOS GRUPOS DE INTERES O STAKEHOLDERS

Los stakeholders o grupos de interés de la empresa son aquellos colectivos que o bien se

ven afectados por la empresa o bien pueden afectar a la misma (Freeman, 1984: 25).

La RSC, que tiene como destinarios directos e indirectos a individuos y grupos, es una
préctica empresarial destinada a satisfacer y equilibrar los intereses de los stakeholders
de la empresa (Maclagan, 2008; Baskentli et al., 2019). Por tanto, el estudio de la RSC
considera el conjunto de politicas, programas y practicas empresariales que favorecen la

interaccion de la organizacion con los grupos de interés (Maglagan, 2008).

En cuanto a las politicas, se observa que los stakeholders inciden en el hecho de que la
empresa asuma practicas de responsabilidad social (Jamali, 2008; Littlewood et al.,
2018; Shnayder & Van Rijnsoever, 2018). Incluso, los grupos de interés interacttan con
los ejecutivos y los directores durante el desarrollo de los proyectos de RSC (Clarkson,
1995; Shnayder & Van Rijnsoever, 2018).

En la gestion de los grupos de interés, en general, se debe atender de modo prioritario a
los stakeholders de mayor relevancia. Para ello, buena parte de la literatura ha sefialado
tres factores a tener en cuenta en la identificacion de los grupos de interés: el poder, la
legitimidad “moral” y la urgencia (Cantrell et al., 2015; Neville et al., 2011; Parmar et
al., 2010). El poder ha sido definido como la capacidad del grupo de interés concreto de
ejercer su voluntad, ya sea porque posean recursos que son necesarios para la
organizacion, se encuentren en una posicién ventajosa 0 pertenezcan a una importante
red social (Neville & Menguc, 2006). La legitimidad se ha definido como la capacidad
del grupo de defender sus intereses frente a la organizacion, cuando la misma no actta
de acuerdo con el sistema de normas, valores, creencias y objetivos del entorno
compartido (Neville & Menguc, 2006). Finalmente, la urgencia se define como la
inmediatez de atender y salvaguardar los intereses del grupo de interés (Neville &
Menguc, 2006).

En cuanto a la practica empresarial, la empresa debe tener en cuenta las caracteristicas
concretas de sus grupos de interés (Story & Neves, 2015; Turner et al., 2019). A tal
efecto las investigaciones han dividido el objeto de estudio, la RSC, en dos ramas de
conocimiento, la RSC interna y la externa. La RSC interna se centra en el desarrollo de
practicas que afectan al bienestar de los empleados y el equipo de direccion (Yoon &

Chung, 2018). La RSC externa es el conjunto de practicas sociales y medioambientales
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dirigidas a aquellos grupos de interés ubicados fuera de la organizacion tales como
consumidores, proveedores, inversores y comunidad en general (Yoon & Chung, 2018;
Hameed et al., 2016).

2.1. LOS EMPLEADOS

La RSC interna ha sido definida como el conjunto de politicas y préacticas empresariales
que tienen como objetivo apoyar y respetar a los trabajadores (Ali & Jung, 2017; Fassin,
2012).

La literatura sobre RSC ha considerado a los recursos humanos (RRHH) como un
aspecto fundamental de la responsabilidad empresarial (Turner et al., 2019; Voegtlin &
Greenwood, 2016). Asi, la politica social de la empresa se considera inviable si no tiene
en cuenta el bienestar fisico y psicolégico de los trabajadores, y este bienestar depende
en gran medida de las politicas de RRHH de la empresa (Hameed et al., 2016; Voegtlin
& Greenwood, 2016).

El conjunto de responsabilidades que la empresa debe 0 puede adoptar frente a sus
trabajadores ha sido objeto de estudio en distintas disciplinas como el derecho y las
ciencias empresariales. Desde la primera perspectiva, las responsabilidades
empresariales se agrupan en responsabilidades de obligado cumplimiento y
responsabilidades voluntarias. Esta responsabilidad frente al trabajador es establecida
por los estados que fijan los derechos del trabajador y, también, por algunos organismos
y organizaciones internacionales que recogen principios internacionales y realizan
recomendaciones (Celma et al., 2018). Como consecuencia, la empresa en la gestion
diaria de los RRHH considera distintas obligaciones y requerimientos como la salud y
seguridad en el puesto de trabajo, la igualdad de oportunidades, la formacién y la
capacitacion de los empleados, la libertad de asociacion o la negociacidn colectiva,
entre otras (Barrena-Martinez et al., 2017; Hameed et al., 2016; Liu et al., 2018).

Por tanto, dentro del estudio de RSC interna se ha investigado el conjunto de practicas
de RSC que afectan a los empleados. A tal efecto las précticas han sido clasificadas en
practicas de asociacion y practicas de participacion. Por un lado, las précticas de
asociacion son aquellas practicas que los empleados atribuyen a una postura de
responsable de la empresa ante sus grupos de interés (Kim et al., 2010). Ejemplos de
estas practicas serian la seguridad del producto para el consumidor, la filantropia, las
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politicas de proteccion del medioambiente o las politicas de proteccion del bienestar de
los propios empleados. Por otro lado, las précticas de participacion son aquellas
préacticas sociales a iniciativa de la empresa que requieren de la colaboracion del
empleado para su realizacion. En estas Gltimas, el trabajador ofrece sus servicios,
tiempo u otros recursos (Kim et al., 2010). Ejemplos de estas practicas son la donacién
por parte del empleado de un porcentaje de su némina destinada a una obra benéfica,
tomar parte en las decisiones de RSC de la empresa y la participacion en actividades de
voluntariado o los canales de comunicacion establecidos internamente o intranets
(Haski-Leventhal, 2013; Kim et al., 2010; Raub, 2017).

Si bien, como nota general, la RSC en relacion con los trabajadores se ha venido
focalizando en la seguridad, formacién y comunicacion, la investigacion en los ultimos
afios se ha centrado fundamentalmente en el estudio del efecto de estas practicas de
RSC sobre las emociones, las capacidades, el funcionamiento, el bienestar de los
empleados y la mejora de la relacion entre la empresa con sus trabajadores (Ali & Jung,
2017; Brunton et al., 2017; Liu et al., 2016). De esta manera, la RSC considera a los
empleados como un valor fundamental en el desarrollo de la empresa, por lo que es

necesario conocer sus demandas y atenderlas (Westermann-Behaylo et al., 2016).

Tabla 3. Estudios de practicas RSC dirigidos a los empleados y los beneficios

identificados.

Précticas de RSC Beneficios Autores (afio)
Apoyo a buenas causas. Identificacion; compromiso; Brammer et al. (2015);
mejora y promocion de las Hansen et al., (2011); He et

Marketing de apoyo a una

causa social. satisfaccion; desempefio laboral; (2010); Story y Neves
Filantropia. diminucién intencion de salida; (2015); Turker (2009).

L confianza; creatividad.
Proteccion del

medioambiente.

empresas responsables)

Responsabilidad con los
stakeholders.

Asociacion (Los empleados
asocian tales préacticas a

Donacioén de salario. Identificacion; compromiso; Haski-Leventhal (2013);
Filantropia mejora y promocion de las Kim et al. (2019); Kim et

' relaciones laborales. al. (2010); Raub (2017);
Proteccion del Tao et al. (2018)

medioambiente en el
entorno laboral.

la RSC)

Toma de decisiones
sociales. VVoluntariado.

Participacion (Los
empleados participan en
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Por un lado, tanto en el ambito de los RRHH como de la RSC, se muestra que las
empresas que atienden a las demandas de sus empleados, mejoran su bienestar no sélo
fisico sino también psicoldgico, por ejemplo, disminuyendo el estrés, o generando
confianza en la direccion (Celma et al., 2018; Liu et al., 2016; 2018).

Por otro lado, investigaciones recientes muestran que la adopcion de una postura social
y medioambiental responsable por parte de la empresa hacia otros grupos de interés
incide en las emociones del trabajador. Una rama de estos estudios afirma que la RSC
puede generar identificacion del trabajador con la empresa (Brammer et al., 2015),
siendo definida esta identificacion como el sentimiento producido en el trabajador al
hallar similitudes entre las caracteristicas principales de la organizacion y sus
caracteristicas e intereses personales (Ashforth et al., 2008; Brammer et al., 2015). Asi,
se afirma en estos estudios que la RSC revela el caracter o identidad de la organizacion,
lo que facilita la identificacion del trabajador con la entidad (Brunton et al., 2017).
También, otros trabajos, relacionan la RSC con un mayor compromiso organizacional
del empleado (He et al., 2019; Kim et al., 2019), es decir, el trabajador siente un vinculo
de pertenencia hacia la organizaciéon (Brunto et al., 2017; He et al., 2019). Ademas,
otras investigaciones han observado en el trabajador sentimientos de satisfaccion laboral
(Tao et al., 2018), y actitudes positivas en el ambito laboral (Ali & Jung, 2017).

Como resultado de los estudios anteriores, la investigacion de RSC interna sefala
importantes consecuencias para la empresa. De esta forma se ha mantenido que la
empresa obtiene beneficios y evita posibles costes internos. Por ejemplo, se hallan
beneficios como la mayor creatividad del empleado (Brammer et al., 2015), una menor
tasa de abandono que evita los costes asociados a la curva de aprendizaje, 0 un menor
absentismo laboral. También se afirma que la empresa puede atraer méas facilmente a
posibles empleados potenciales (Adetunji & Ognonna, 2013; Kim et al., 2019). Como
consecuencia, parte de la literatura sobre RSC ha mostrado la importancia de estas
précticas en el desempefio laboral y financiero y, la obtencidn de ventajas competitivas
de la empresa a través de indicadores como la productividad (Rupp & Mallory, 2015;
Porter & Kramer, 2002).

En ultimo lugar, en los trabajos realizados se ha analizado el proceso necesario para que
la RSC responda al comportamiento social empresarial esperado por los empleados. La
mayoria de las investigaciones afirman que se requiere el desarrollo de una auténtica

postura social en la empresa, es decir, que la empresa cree una identidad social reflejada
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en la cultura organizacional y en las operaciones empresariales diarias (Chen et al.,
2019; Cropanzano et al., 2001). En definitiva, que la empresa integre los aspectos
relacionados con la RSC y actue responsablemente en todas sus operaciones (Chen et
al., 2019; Collier & Esteban, 2007; Maas & Liket, 2011; Raub, 2017). Otro factor que
ha sido considerado fundamental en el efecto de la RSC sobre la relacion de los
empleados con la empresa es su imagen y reputacion (Almeida & Coelho, 2019; De
Roeck et al., 2016).

Con el mismo objetivo, pero en sentido negativo, parte del estudio de la gestion de RSC
ha identificado posibles factores organizacionales que impiden que la RSC sea
positivamente percibida por el trabajador, tales como la pobre comunicacién, la falta de
visibilidad de la cultura social, que los intereses sociales del trabajador no se alineen
con los de la empresa (Slack et al., 2015). También factores relacionados con los

organos directivos como la falta de liderazgo ético (Bao & Li, 2019; Shin et al., 2015).

2.2. LOS INVERSORES

Los inversores son uno de los stakeholders principales (lvanova, 2016). Los inversores
influyen en la direccidn y gestion de la organizacion, pueden incidir sobre el valor de
mercado y sobre la estructura financiera de la empresa (Glac, 2014; Hillman & Keim,
2001). Por esta razon, un numero significativo de estudios se ha centrado en estudiar si
las practicas de RSC son contrarias o favorecen el interés del accionista o inversor
(Barnea & Rubin, 2010; Glac, 2009; Singh et al., 2017).

Para responder a esta pregunta, en la literatura se identifican dos modelos cognitivos del
inversor (Bouslah et al., 2018; Glac, 2009). En el primero de los modelos, el inversor
considera la inversion como un tipo de decision donde expresa su identidad, sus
creencias e intereses sociales (Glac, 2009). En relacion con el segundo modelo, los
inversores elegirian el destino de sus inversiones, siguiendo principalmente criterios
financieros o econémicos (Cheong et al., 2017; Glac, 2009) y el analisis de los aspectos
sociales se haria con la finalidad de conocer su impacto sobre indicadores de desempefio
financiero. En la decisién de invertir intervienen aspectos no financieros como la
confianza y la cooperacion o el sentido de responsabilidad (Jo & Harjoto, 2011). Desde
este ultimo punto de vista, el inversor apostaria por aquellas empresas que tengan una

cierta identidad social consolidada.
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En el segundo modelo el inversor considera su inversion como una decisién con un
objetivo funcional que suele ser la rentabilidad y la obtencién de beneficio. La decisidn
de invertir es adoptada teniendo en cuenta conocimientos financieros (Glac, 2009). Para
ver si la RSC tiene efectos financieros y, por tanto afecta a estos inversores, las
investigaciones realizadas han identificado efectos positivos, negativos, curvilineos o
neutros (Galant & Cadez, 2017; Singh et al., 2017).

Por un lado, parte de estos estudios muestra que las practicas de RSC podrian mejorar el
desempefio financiero y, por tanto, podrian ser practicas orientadas al mercado y a los
objetivos perseguidos por el inversor (Borghesi et al., 2014; Brammer & Millington,
2005; Hasan et al., 2018; Kim y Kim, 2018). En este sentido, se ha afirmado que los
directivos realizan diferentes précticas de RSC para crear valor, por ejemplo a través de
la mejora en la relacion con los stakeholders y la legitimidad empresarial, la mejora de
la imagen empresarial o la generacién de confianza en el mercado (Lim & Greenwood,
2017; Miralles-Quiros et al., 2017; Servaes & Tamayo, 2013).

Por otro lado, otra importante linea de investigacion sefiala que la RSC tiene un efecto
negativo en el desempefio financiero y, por tanto, en los intereses de los accionistas. Se
argumenta que la RSC implica que parte de los recursos organizacionales se destinen a
préacticas que no son el objetivo principal de la empresa, que estas actividades suponen
un coste, afectan a la rentabilidad y que la RSC obedeceria a la busqueda de beneficios
personales de la direccion comprometiendo la riqueza del accionista o inversor (Barnea
& Rubin, 2010; Galant & Cadez, 2017). Dentro de esta Gltima linea de pensamiento, la
RSC seria la manifestacion de un problema de agencia (Barnea & Rubin, 2010; Kriger,
2015). La RSC beneficiaria los intereses de los directivos a expensas de los accionistas.
Los directivos, usando recursos empresariales, emprenderian acciones sociales para
atender a convicciones morales, éticas o motivacionales o para satisfacer intereses
personales, como la mejora de su reputacién frente a grupos politicos, organizaciones no
gubernamentales, uniones de trabajadores o empresarios (Gautier & Pache, 2015;
Kriiger, 2015).

Un tercer grupo de estudios sefialan la falta de relacion entre RSC y desempefio
financiero, por lo que el mercado no se veria afectado por tales practicas (Galant &
Cadez, 2017; Soana, 2011).

Finalmente, un ultimo grupo de estudios encuentran una relacion curvilinea. Esta curva
en forma de U se ha justificado en funcién del mayor o menor compromiso social de la
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empresa, e incluso con respecto a si las practicas son establecidas a corto o a largo plazo
(Barnett & Salomon, 2012; Wang et al., 2016).

Tabla 4. La relacion entre RSC y desempefio financiero.

Naturaleza de la relacion Referencias representativas

Positiva Al-Tuwaijri et al., 2004; Burnett & Hansen, 2008; Erhemjamts &
Venkateswaran, 2013.

Negativa Baird, Geylani, & Roberts, 2012; Peng & Yang, 2014.

No hay relacién Alexander & Buchholz, 1978; Aupperle et al., 1985; Soana, 2011;
Sun, Salama, Hussainey, & Habbash, 2010; McWilliams & Siegel,
2000.

Forma de U invertida Barnett & Salomon, 2012; Bowman & Haire, 1975.

Fuente: Galant y Cadez (2017).

Las razones esgrimidas ante esta falta de unanimidad han sido varias. Asi, por ejemplo,
se ha indicado que en las diversas muestras hay diferencias entre las variables usadas
para medir la RSC y el desempefio financiero, las caracteristicas de la muestra y el
método aplicado (Marti et al., 2015; Santis et al., 2016). De este modo, la forma de
medir la RSC ha dependido de la definicion de RSC adoptada por el autor. También han
sido usadas varias medidas de desempefio financiero (la rentabilidad econémica (ROA),
la rentabilidad financiera (ROE), el retorno de capital empleado (ROCE) o la Q de
Tobin, entre otras) (Galant & Cadez, 2017). Ademas, en relacion a la muestra, un gran
namero de articulos ha analizado diferentes factores que afectan la relacion entre RSC y
los intereses financieros de la empresa y de los inversores. Factores como la zona
geogréfica (Martinez-Ferrero & Frias-Aceituno, 2015), el sistema econémico y legal del
pais donde se ubica la empresa (Su et al., 2016), si la empresa lleva a cabo otras
practicas como la divulgacién y comunicacion de la RSC (Brown-Liburd & Zamora,
2014; Lo & Kwan, 2017; Martin & Moser, 2016; Miralles-Quiros et al., 2017) o si
existen précticas de verificacion y control de la RSC (Shahwan, 2015). También
factores organizativos como la composicion del consejo de administracion (Shahwan,
2015) u otros como las caracteristicas del inversor de la empresa (Chen & Gavious,
2015). Finalmente, la metodologia de investigacion ha sido diversa, y algunas de ellas

poco adecuadas para el objeto de estudio (Garcia-Castro, 2010).
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Las investigaciones mas recientes analizan una nueva perspectiva. Concretamente los
canales que usan los inversores para demandar practicas de RSC. Uno de los canales
identificados es el “activismo de los accionistas”. El término puede definirse como el
uso de derechos de propiedad por parte del inversor o accionista para moldear
activamente la politica y el comportamiento corporativo (Ivanova, 2016; O’Rourke,
2003). En ocasiones el activismo del inversor es refrendado por organizaciones de
inversores 0 consorcios. Con este mecanismo el inversor puede fomentar el
establecimiento de politicas de RSC, el establecimiento de controles y frenar el
excesivo poder de la direccion (Glac, 2014; Hadani et al., 2019). En este sentido,
algunos de estos estudios distinguen entre el activismo instrumental, centrado en el
gobierno corporativo (el control del poder de la direccién), y el activismo en temas
sociales, ambientales y éticos (fomento de la RSC y su supervision). Otro canal del
inversor para fomentar la RSC en la organizaciéon es la denominada “inversion
socialmente responsable” que consiste en la seleccion de la inversién considerando
criterios sociales para una cartera, de forma que los inversores seleccionan empresas

afines a sus valores (Glac, 2009; Hadani et al., 2019).

Por ultimo, estudios recientes muestran que los inversores en su toma de decisiones
consideran la estrategia empresarial y la relevancia de las practicas sociales en la misma
(Cheong et al., 2017; Hadani et al., 2019; Ezzine, 2018). En este caso, los estudios
muestran que los inversores demandan una gestion eficiente y una planificacion previa
que evite practicas de responsabilidad social discrecionales, orientadas a la busqueda de
beneficios personales de los directivos (Jo & Harjoto, 2011; Lo & Kwan, 2017). Se
afirma que el mercado responderd adecuadamente a la RSC si estd integrada en el

nucleo del negocio y en la estrategia empresarial (Porter & Kramer, 2011).

2.3. LOS CLIENTES

Los consumidores constituyen un grupo de interés fundamental, ya que contribuyen a la
sostenibilidad de la empresa con la adquisicion de los bienes y servicios ofertados por la
misma. El efecto de la RSC sobre el consumidor puede ser observado, entre otros
posibles enfoques, desde tres puntos de vista: conativo, cognitivo y afectivo (Pérez &
Rodriguez del Bosque, 2013; 2015).
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En primer lugar, los estudios que se centran en la dimension conativa observan el efecto
de la RSC en el comportamiento del consumidor (Pérez & Rodriguez del Bosque,
2015). Podria decirse que se analizan los impulsos psiquicos del consumidor. En estos
estudios se incluiria el proceso de compra de los consumidores que va desde el
reconocimiento de una necesidad, basqueda de informacion y evaluacion, intencion de
compra y, finalmente, la compra (Fatma & Rahman, 2015). En todas las etapas del
proceso que realiza el cliente puede influir la RSC (Fatma & Rahman, 2015). En
primera instancia, se afirma que durante el proceso de reconocimiento de una necesidad
el consumidor puede demandar bienes y servicios que pueda adquirir y usar sin causar
dafios a otros grupos, cumpliendo con su propia responsabilidad ética (Lee & Yoon,
2018; Vitell, 2015). Posteriormente, en cuanto a la busqueda de informacion y
evaluacion del producto, se afirma que los consumidores cada vez disponen y buscan
mayor informacién, también de caracter social y medioambiental (Du et al., 2010;
Fatma & Rahman, 2015). Por ultimo, la RSC influye en la intencion de compra, en la
compra (Schramm-Klein et al., 2016) y, en comportamientos anteriores y posteriores a
la misma como la recomendacion o la vuelta al consumo de los productos o servicios
ofrecidos (Deng & Xu, 2017).

También dentro de esta perspectiva conativa se ha analizado la denominada ética del
consumidor y responsabilidad social del consumidor, que consiste en la obtencion, uso,
y disposicion de bienes y servicios que hace el consumidor guiado por un conjunto de

principios y valores que constituyen su moral (Vitell, 2015).

En segundo lugar, en las investigaciones se observa la relacion entre la RSC y su efecto
en el consumidor desde una perspectiva cognitiva, es decir, considerando las creencias y
pensamientos del consumidor hacia la empresa y sus actividades (Pérez & Rodriguez
del Bosque, 2013; 2015). Por un lado, estos estudios sefialan que durante el proceso de
compra, factores cognitivos tales como la imagen de la empresa o la evaluacion de la
calidad del producto podrian verse afectados por la RSC (Kollat & Farache, 2017; Sen
et al., 2016). En este sentido, existe una literatura abundante sobre la relacion entre la
reputacién de la empresa y la imagen percibida por el consumidor (Becker-Olsen et al.,
2006; Kim et al., 2019). Segun estos estudios, la RSC cambia la representacion e
imagen que el consumidor tiene de la compaiiia (Kim et al., 2019). En este mismo
enfoque, otros estudios se han centrado en el efecto de la RSC sobre la percepcion del

producto. Cualidades tales como la calidad, la innovacion o el cumplimiento de
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estandares ecoldgicos son iniciativas responsables, que suponen un valor afadido para
el cliente (Maignan & Ferrell, 2001; Pérez & del Bosque, 2015). Asi, la RSC se asocia a
la creacion y percepcion de marcas éticas (Ferrell et al., 2019; White et al., 2012),
constituyendo un medio de promocion del bien o servicio que resalta atributos como
honestidad, integridad, calidad, respeto y responsabilidad (Fan, 2005; Ferrell et al.,
2019).

Por otro lado, otros trabajos estudian el juicio de los consumidores sobre la postura
social de la empresa. Estos estudios sefialan que la credibilidad, la coherencia de la
compafiia en aspectos sociales, las motivaciones de la firma y otros factores percibidos
por el consumidor determinan que la RSC sea valorada positivamente por este grupo de
interés (Pérez & del Bosque, 2013). En relacion a lo anterior, la literatura sefiala que es
importante tener en cuenta las caracteristicas personales del consumidor, sus intereses y
sus valores, al fijar los objetivos sociales que las entidades van a atender (Vitell, 2015;
Austin & Gaither, 2016). La posicion de la compafiia y la del consumidor frente a
determinados asuntos sociales deben ser compatibles (Austin & Gaither, 2016), ya que
las acciones de responsabilidad social solo seran efectivas, desde la perspectiva del
consumidor, si son demandadas y valoradas por €l (Vitell, 2015). Algunos estudios
muestran que la RSC es bien acogida por el consumidor cuando es de naturaleza
proactiva, frente a las actuaciones reactivas es decir, acciones que solucionan
deficiencias sociales frente a préacticas que solucionan problemas generados por la
propia empresa (Austin & Gaither, 2016). En esta misma linea se encuentran los
trabajos que afirman que el consumidor valora la RSC en mayor medida cuando percibe
que la responsabilidad de la empresa persigue el bienestar social y ambiental (Sen et al.,
2016).

Finalmente, el ultimo enfoque de estudio del efecto de la RSC sobre el consumidor
seria el efectivo. Segln este punto de vista, el efecto de la RSC en el comportamiento
del consumidor esta basado en motivos afectivos y emocionales como la identificacion,
la satisfaccién, la confianza, el compromiso, la lealtad, el sentimiento de orgullo o de
culpa (Bolton & Mattila, 2015; Pérez & del Bosque, 2015; Sen et al., 2016; Xie et al.,
2015). En relacidn a la identificacion, se afirma que las reacciones de los consumidores
a las actuaciones de RSC dependen de si las acciones de RSC que la compafiia adopta
revelan valores semejantes a los suyos propios (Baskentli et al., 2019; Bhattacharya &

Sen, 2004). Las acciones socialmente responsables constituyen una parte importante de
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la imagen e identidad de la compafia porque reflejan en cierto modo la cultura
organizacional, los valores éticos y la responsabilidad de la entidad (Fatma & Rahma,
2015; Pérez & del Bosque, 2015). En cuanto a la confianza, se afirma que la RSC
podria generar en el consumidor la creencia firme de que su empresa realiza sus
actividades y sigue un comportamiento conforme a lo esperado (Barcelos et al., 2015;
Kim, 2019; Servera-Francés & Piqueras-Tomas, 2019). Ademas, la RSC se relaciona
con un mayor compromiso en el consumidor, es decir, la manifestacion de la voluntad
del consumidor de seguir relacionandose con la empresa, interactuando y creando
conexiones afectivas (Kim, 2019; Servera-Francés & Piqueras-Tomas, 2019). Se genera
asi un vinculo de lealtad y una percepcion de mayor satisfaccion del consumidor hacia
la marca o la empresa (Aguirre-Aramburu & Pescador-Gémez, 2017; Lerro et al., 2019;

Servera-Francés & Piqueras-Tomas, 2019).

En conclusidn, la RSC se observa como medio para construir relaciones mas sélidas con
los consumidores (Bolton & Mattila, 2015; Hwang & Kandampully, 2015). A partir de
este enfoque, se analizan los efectos que puede tener la RSC sobre indicadores de
desempefio. Por un lado, la RSC podria ser considerada una ventaja competitiva cuando
genera valor afiadido (Peloza & Shang, 2011), ya sea para el consumidor a través del
producto o servicio ofrecido, como para la empresa (Pérez & del Bosque, 2015). Por
otro lado, los consumidores estan dispuestos a pagar un precio superior por productos
socialmente responsables (Sen et al., 2006). En este sentido, algunos estudios muestran
una relacion positiva entre estas practicas de RSC, su influencia en el consumidor y el

desempefio financiero de la empresa (Saeidi et al., 2015).

2.4. LOS PROVEEDORES

Los proveedores y/o suministradores son otro grupo de interés para la empresa porque
de la relacion con los proveedores dependera parte del desempefio econémico, social y
ambiental de la organizacion contratante (Haleem et al., 2017; Hartmann & Moeller,
2014).

Por ello, la investigacion observa la necesidad de la organizacion de procurar el respeto
y la adopcion de practicas responsables por parte de sus suministradores y/o
proveedores que garanticen la salvaguarda de sus intereses. Esta practica de RSC que

las empresas exigen a sus suministradores puede consistir en una politica de salarios y
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seguridad justa en los términos establecidos, el respeto y diligencia en el tratamiento de
posibles conflictos y disputas, la adecuaciéon de los suministros a lo acordado en la
transaccion, el seguimiento de sugerencias en materia de innovacion o el apoyo para la
obtencion de ventajas competitivas. Esto puede llevar a politicas de apoyo en los
proveedores locales y en pequefias empresas suministradoras y/o el establecimiento de

relaciones a largo plazo con este grupo (Govindan et al., 2018).

La literatura sobre RSC y proveedores se ha centrado fundamentalmente en la necesidad
de que la organizacion vele por la responsabilidad social asumida por sus proveedores
y/o suministradores, ya que de ello dependera su propio desempefio social y ambiental
(Haleem et al., 2017; Hartmann & Moeller, 2014; Ma et al., 2018). En los estudios
realizados, se observa que, cuando el proveedor comete irresponsabilidades, el mercado
no suele distinguir entre la empresa contratante y sus proveedores y/o suministradores
(Gimenez & Tachizawa, 2012; Hartmann & Moeller, 2014; Sancha et al., 2016). Estos
estudios se centran fundamentalmente en observar que la empresa al establecer una
relacion contractual con proveedores comprometidos social y medioambientalmente
minimizan el dafio en su reputacion, al evitar que sus proveedores cometan acciones
irresponsables (Foerstl et al., 2010; Marshall et al., 2015; Reuter et al., 2010).

Una segunda area de investigacion se centra en las précticas de seleccion de
proveedores responsables y, una vez establecidas las relaciones comerciales, las
practicas seguidas de control y de colaboracion con dichos proveedores (Gavronski et
al., 2011; Sancha et al., 2016). En relacion con las practicas de seleccion se refieren a
aspectos de calidad de los recursos, respeto al medioambiente, cddigos éticos o
pardmetros sociales que debe cumplir el proveedor (Ma et al., 2018). Posteriormente, en
la formalizacién del contrato se pueden establecer clausulas sobre actividades de RSC
que debe cumplir el proveedor (Ma et al., 2018). Una vez establecida la relacion
contractual, se pueden realizar practicas de supervision de los proveedores y préacticas
de colaboracion (Sancha et al., 2016).

En cuanto a la supervision se define como la evaluacion continua del cumplimiento de
los objetivos y de los niveles de implementacién de la RSC del proveedor, que puede
ser determinante para que continde la relacion contractual (Ma et al., 2018). Los
estudios analizan las diversas formas de materializar esta actividad de supervision
como, por ejemplo, las visitas a las fabricas, entrevistas, seguimiento de estandares,

auditorias y comunicacion de los resultados de la supervision para mejorar el

60



Capitulo 1. La Responsabilidad Social Corporativa

desempefio social del proveedor (Sancha et al., 2016). La mayoria de estas préacticas se
han centrado en temas relacionados con la salud y seguridad de los trabajadores, el
establecimiento de cddigos de conducta para asegurar los derechos humanos y el

cumplimiento de estandares internacionales (Marshall et al., 2015).

En cuanto a las préacticas de colaboracion, el objetivo es alcanzar mayores niveles de
compromiso relacionados con la RSC, social y medioambiental, a través del desempefio
conjunto de la empresa y sus proveedores y/o suministradores. A través de la
colaboracion mutua se logra crear una postura mas comprometida en estos asuntos. La
investigacion en este ambito se ha centrado en la colaboracion en las actividades de
formacion, en las actuaciones sociales, el intercambio de conocimientos, saber hacer u
otros recursos, entre otras (Gimenez & Tachizawa, 2012; Sancha et al., 2016). Uno de
los temas tratados con frecuencia es la gestion de la cadena de suministro sostenible o
responsable, es decir, la gestion de materiales, de informacién y de capital, asi como la
cooperacion entre las empresas que intervienen a lo largo de la cadena de suministro, al
tiempo que se fijan metas econdmicas, ambientales y sociales (Marshall et al., 2015;
Seuring & Muiller 2008; Yawar & Seuring, 2017). Estos sistemas de gestion pueden ser
sistemas complejos de buenas préacticas, recogidos normalmente en estandares, que se
implementan para integrar los aspectos sociales en la empresa (Marshall et al., 2015;
Lee & Kim, 2009; Wiengarten et al., 2018).

Finalmente, la implementacion de RSC hacia este grupo de interés requiere que la
empresa contratante fomente y apoye que sus proveedores y/o suministradores lleven a
cabo actividades de responsabilidad social. Para ello, buena parte de los estudios
sefialan que se requiere la aplicacion conjunta de las précticas de seleccion, evaluaciéon y
colaboracion, considerandose practicas complementarias en la literatura (De Chiara &
Russo Spena, 2011; Gimenez & Sierra, 2013). Asi, la seleccidn de los proveedores, se
considera una actividad decisiva, para poder desarrollar practicas de colaboracion y
supervisarlas y para evitar que compromisos sociales y medioambientales asumidos por
los proveedores lo sean solo a un nivel superficial (Boyd et al., 2007; De Chiara &
Russo Spena, 2011; Gimenez & Sierra, 2013; Sancha et al., 2016).

Por ultimo, otra area de investigacion se ha centrado en identificar los beneficios de la
RSC de la empresa en relacion con los proveedores. Se ha observado que existe una
relacién mas estable en el tiempo cuando existe una cooperacion y participacion con los

proveedores en materia de RSC (Ma et al., 2018). También se identifican beneficios
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intangibles como la generacion de confianza en las relaciones comerciales (Ma et al.,
2018; Wu et al., 2015); beneficios financieros medidos a través de la mejora en
indicadores de desempefio tanto de la empresa como del proveedor (Ma et al., 2018; Wu
et al., 2015); y la obtencidn de ventajas competitivas, al mejorar la gestion de la cadena
de suministro (Brandenburg & Rebs, 2015).

En conclusion, el estudio de la RSC sobre los proveedores principalmente versa sobre la
responsabilidad de la empresa de demandar determinadas actuaciones a los proveedores,
afirmandose que la empresa debe adoptar una postura de didlogo, transparencia,

interaccion y colaboracion con los proveedores (De Chiara & Russo Spena, 2011).

2.5. LA SOCIEDAD EN GENERAL O LA COMUNIDAD

Los miembros de la sociedad se asientan en comunidades locales, nacionales o globales
en economias en desarrollo y desarrolladas (Bari¢, 2017). Estos miembros esperan un
comportamiento apropiado de las empresas y la blsqueda de soluciones para los
desafios sociales actuales. Las compafiias deben atender estas expectativas de la
comunidad o sociedad en general, debido a que es un grupo de interés que afecta y es
afectado por la empresa (Chul et al., 2014; Riordan & Fairbrass, 2014; Wood, 1991).

Por una parte, la literatura muestra que la compafiia se ve afectada por la comunidad, ya
que depende de la misma (Wood, 1991). La comunidad favorece los negocios
proporcionandoles trabajadores, suministradores, consumidores y ofreciendo un
contexto cultural, social y politico en el que las empresas realizan sus actividades
comerciales con garantias (Campbell & Park, 2017). En sentido contrario, se observa
que las posibles debilidades sociales afectan negativamente generando costes internos,
por ejemplo debido a la existencia de unos altos niveles de corrupcién, baja

cualificacion de la poblacién y/o déficit de infraestructuras (Porter & Kramer, 2011).

Por otra parte, la sociedad se ve afectada por la actividad empresarial. Los negocios
contribuyen al desarrollo de las comunidades con su actividad econdémica
proporcionando bienes y servicios necesarios y, generando empleo (Campbell & Park,
2017). En sentido contrario, una estructura empresarial deficitaria y poco responsable
genera problemas en la sociedad como altas tasas de desempleo, contaminacion
ambiental, explotacion laboral o evasion fiscal. Como resultado de la repercusion de las

compafiias en el desarrollo economico, ambiental y social han aumentado las presiones
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hacia las empresas por parte de organismos reguladores y activistas que representan los

intereses de los ciudadanos para que actuen de manera responsable (Bari¢, 2017; Degie

& Kebede, 2019).

Frente a esas presiones, la literatura sobre RSC afirma que el desarrollo de practicas de
RSC es un medio para la conciliacién de objetivos sociales y econdmicos y la
conciliacion de los intereses de la empresa y de la sociedad (Bagire et al., 2011; Degie
& Kebede, 2019; Chul et al., 2014; Saiia et al., 2003). Asi, la empresa a traves de la
RSC impulsa el desarrollo de politicas, toma de decisiones y realiza acciones que
mejoran y salvaguardan el bienestar de la comunidad y la calidad de vida de sus
ciudadanos (Bagire et al., 2011; Maimunah et al., 2015; Maloni & Brown, 2006). Estas
practicas pueden ir destinadas a distintos campos como la salud, la educacion, la
investigacion, el empleo, la provision de bienes basicos como alimentos y agua,
suministros como la electricidad o el acceso a una vivienda digna (Maimunah et al.,
2015).

El compromiso con la comunidad incluye varios procesos y actividades que pueden ser
clasificados dentro de una gestion unidireccional, transaccional o una gestién
participativa (Hall & Jeanneret, 2015). En el primer caso, se desarrollarian politicas,
procesos Y actividades sociales en las que no participan las comunidades y organismos
civiles, que serian solamente receptores (Camoes-Rabello et al., 2019). Estas
actividades que reflejan un compromiso social transaccional de la compafiia son la
divulgacion de informacion social, donaciones o actividades voluntarias de los
empleados, entre otras (Wang et al.,, 2017). En el segundo caso, se gestionan las
expectativas de la comunidad y se posibilita la participacion de los grupos comunitarios
(Camoes-Rabello et al., 2019; Hall & Jeanneret, 2015). Para lograr la colaboracion de la
comunidad se identifican distintos procesos como la observacién de grupos afectados, la
atencion a las propuestas sociales realizadas por la comunidad, el didlogo con los
grupos de interés, y la actualizacion de la informacion sobre la comunidad y otras partes
afectadas por la actuacion empresarial (Hall et al., 2014; Hall & Jeanneret, 2015; Holley
& Mictcham, 2016).

Ademas, parte de estos estudios sefialan la colaboracion entre las compafiias y los
distintos organismos que representan a los ciudadanos y velan por diferentes intereses
comunitarios. Esta rama de estudio se divide entre estudios sobre la colaboracion con

organismos sin animo de lucro y estudios sobre la colaboracion con instituciones
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gubernamentales. En lo referente a la colaboracion con organismos no gubernamentales
podemos sefialar la literatura centrada en las organizaciones sin &nimo de lucro (ONGS).
Se ha incrementado la colaboracién entre empresas y ONGs en las dos Ultimas décadas,
asi como su investigacion (Wieland, 2009). Por una parte, las grandes compafiias
normalmente tienen una importante repercusion en las comunidades, que puede afectar
a los objetivos sociales que persiguen las ONGs. Por otra parte, las compafiias son
responsables del impacto de sus actividades y de devolver parte de los beneficios
obtenidos a la comunidad. Las ONGs, por su parte, poseen experiencias y recursos para
canalizar los recursos que las empresas quieren destinar a RSC (Al-Tabbaa et al., 2014).
La colaboracion se basa principalmente en el establecimiento de proyectos concretos
para alcanzar objetivos sociales y ambientales compartidos (Wieland, 2009). Las
colaboraciones pueden ser de diverso tipo: caritativas (la empresa realiza donaciones a
las ONGs), transaccionales (intercambio de recursos a cambio de publicidad, ventas u
otros activos de la ONG concreta) e integrativas (asociacion estratégica, se integran
misiones y actividades de ambas organizacion para logar un objetivo social) (Al-Tabbaa
etal., 2014).

También, aunque en menor medida, algunos estudios analizan las practicas de
colaboracién entre las empresas y determinadas organizaciones civiles (Crane et al.,
2004; Maclagan, 2008). Ademas, las empresas observan y tienen en cuenta nuevas
formas de asociacién como comunidades de consumidores, plataformas en internet y
redes sociales, que permiten a los usuarios comunicar informacion sobre marcas y sus

actuaciones, también las de caracter social (Thompson et al., 2017).

En referencia a los organismos gubernamentales, se ha observado que algunas empresas
colaboran con gobiernos. Principalmente en paises asiaticos, esta colaboracion forma
parte de la denominada actividad politica de las organizaciones. Una forma de
colaboracion del sector empresarial con la administracion es a través del fomento de
determinadas politicas publicas de caracter social, ambiental y/o econdmico. Los
estudios realizados afirman que el sector empresarial cuando colabora con los gobiernos
en estos asuntos es responsable de divulgar estas practicas y ser transparente (Lyon et
al., 2018). Los estudios sobre esta forma de colaboracion se pueden incluir bajo la rama
de conocimiento denominada responsabilidad politica corporativa (Lyon et al., 2018),
que formaria parte de la RSC. Estas practicas también han recibido fuertes criticas en la

literatura, ya que, se consideran un medio por el cual las empresas intervienen en la
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politica pablica (Hancock et al., 2018; Sanchez, 2000). Lo anterior podria fomentar que
los organismos publicos sean mas permisivos con estas empresas, 10 que provoca una
falta de control de la actividad empresarial (Hancok et al., 2018; Lyon et al., 2018). La
RSC se usaria para ocultar bajos desempefios empresariales en asuntos tales como el
medioambiente o asuntos de interés comunitario (Hancok et al., 2018; Lyon et al.,
2018).

Ademaés de la RSC como compromiso social de la empresa con la comunidad, se estudia
la RSC como una inversién, de manera que se denomina inversién social a las practicas
dirigidas a la comunidad que pueden beneficiar y salvaguardar los intereses de la
compafiia. Asi, la literatura identifica diferentes beneficios como la obtencion de
legitimidad, licencia para operar, mejora de la publicidad, fomento de la marca, mejora
de la reputacion de la empresa o la transferencia de habilidades propias a otras
organizaciones, entre otros (Al-Tabbaa et al., 2014; Maimunah et al., 2015; Piercy &
Rich, 2015; Su & He, 2010; Wang & Qian, 2011). También algunos sefialan otros
beneficios, como los politicos (el acceso a la politica publica, menores controles para las
empresas comprometidas socialmente, conexiones politicas, etc.) (Ma & Parish, 2006;
Sanchez, 2000; Wang & Qian, 2011).

Buena parte de estos estudios hallan que la RSC mejora la relacion con la comunidad.
La RSC puede generar la percepcion de que la empresa escucha, responde, mantiene
promesas, se involucra en el didlogo mutuo y trata a la comunidad con respeto, lo que
puede llevar a que una empresa y los miembros de la comunidad local se perciban
mutuamente como socios, se respeten mutuamente y tengan intereses comunes (Jijelava
& Vanclay, 2017; Thomson & Boutilier, 2011), lo que generaria actitudes positivas en
la comunidad como la identificacién, el compromiso, la credibilidad y la confianza

hacia la empresa (Munro et al., 2018; Jijelava & Vanclay, 2017).

Por ultimo, las investigaciones sobre el efecto de las actuaciones en materia de RSC
sobre la comunidad determinan que dependeran de distintos factores, tales como las
formas de colaboracion con la comunidad que se establezcan (Hoi et al., 2018), el
contexto cultural (Vveinhardt & Zygmantaite, 2015) o el sector en el que opera la
empresa (Wang et al., 2017). Estos deben ser tenidos en cuenta porque la literatura
encuentra riesgos empresariales en la RSC como el dafio en la imagen de la
organizacion, la credibilidad de la empresa o el desempefio financiero por los costes de
este tipo de actuacion (Al-Tabbaa et al., 2014).
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3. LA DIVULGACION DE INFORMACION SOBRE RSC

La divulgacién de informacion sobre RSC comprende el conjunto de instrumentos que
la empresa usa con el objetivo de comunicar los resultados empresariales de diverso
tipo, ademas del econdmico (Gray, 2013; Killian & O"Regan, 2016; Montecchia et al.,
2016). La informacion divulgada es captada por los stakeholders que evallan la
responsabilidad de la empresa y participan en el proceso de comunicacién respondiendo
a esta informacion con su comportamiento (Dai et al., 2019; Amor-Esteban et al., 2018;
Pucheta-Martinez & LOpez-Zamora, 2018). En el &mbito de la divulgaciéon se han de
considerar las orientaciones de los organismos internacionales institucionales o privados
para el comportamiento socialmente responsable y la divulgacion de informacion de
RSC a traveés de los informes y los canales de comunicacion usados por la empresa, para

divulgar esta informacion, tanto los formales como los informales.

Con la divulgacion de informacion no financiera la empresa aumenta la transparencia,
transmite un mensaje positivo para los stakeholders, mejora la imagen y reputacion
empresarial y, ayuda a obtener legitimidad social e incluso ventajas competitivas y
beneficios financieros (Killian & O"Regan, 2016; Montecchia et al., 2016). Esta
divulgacién puede ser utilizada por la empresa desde un punto de vista estratégico como
sefial para incidir en las percepciones de los stakeholders y fomentar una actitud
positiva hacia la empresa.

En el ambito de la investigacion de la RSC, una parte muy significativa toma la
divulgacion de informacién como variable objeto de analisis, estudiando como afecta a
indicadores de performance y como es afectada por variables financieras, de gobierno
corporativo, caracteristicas de la firma, entre otras posibilidades. Esto convierte a la
divulgacion en un elemento que debe ser objeto de estudio. A partir de los estandares
propuestos por las diversas instituciones que expondremos a continuacion y de la
informacion divulgada por las empresas a través de sus canales de comunicacion, se
elaboran indices por parte de los investigadores, se analiza el grado y calidad de la
divulgacion realizada, sirve a las diversas organizaciones que elaboran bases de datos
(Thomson, Eiris, Sustainalytics, SAM, etc.) para elaborar indices de alcance mas amplio
y uso mas generalizado, que son utilizados para evaluar inversiones responsables (ISR),
se proponen indices bursatiles, que contemplan medidas de sostenibilidad, junto a otras
de desempefio financiero o se utilizan en investigaciones académicas. Este hecho pone

de manifiesto la necesidad de detenernos a exponer las principales aportaciones
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realizadas por organismos internacionales y que son adoptadas por las empresas

facilitando la comparabilidad y el andlisis agregado de los indicadores de sostenibilidad.

3.1. LAS ORIENTACIONEDE LOS ORGANISMOS INTERNACIONALES
PARA LA ELABORACION DE INFORMACION DE RSC

Numerosos organismos internacionales han elaborado propuestas de estandares, guias,
principios o normativas cuyo objetivo es fomentar, mejorar y homogeneizar la
informacién de RSC divulgada por las empresas. Entre estos organismos encontramos
organismos publicos con capacidad normalizadora como las Naciones Unidas (ONU), la
Organizaciéon para la Cooperacion y el desarrollo Econémico (OCDE), la Unién
Europea y otras de caracter privado como el Global Reporting Initiative (GRI), de
amplio respaldo internacional, la Organizacién Internacional de Normalizacién (1SO), el
Consejo Internacional del Informe Integrado (IIRC) o empresas consultoras a nivel

global como AccountAbility, entre otras iniciativas.

Estos organismos han elaborado guias de reconocimiento internacional para la
preparacion de informacion social y ambiental como los indicadores GRI, los estandares
ISO, las series AA1000 de AccountAbility, el marco del 1IRC para el informe
integrado, la comunicacién sobre el progreso (CoP) de la ONU o la guia de la OCDE
para empresas multinacionales (Balzarova & Castka, 2018; Barakat, 2015; Tschopp &
Huefner, 2015).

Estas guias y propuestas fomentan la elaboracion de informes de RSC con un cierto
grado de homogeneidad (Branco et al., 2018; Camelleri, 2016; Montecchia et al., 2016).
Estos informes pretenden la rendicion de cuentas en los distintos ambitos de RSC a los
stakeholders y, ademas, pueden ser utilizados como instrumento de gestion en la
medida que proporcionan indicadores. Para ello, se usan métodos estandarizados con el
objetivo de proporcionar informacion de calidad en las distintas areas empresariales
(Adams et al., 1998; Deegan et. al., 2002; Reverte, 2009).

3.1.1. EL GLOBAL REPORTING INITIATIVE (GRI)

El Global Reporting Initiative (GRI) es una organizacion fundada en 1997, con sede en

Amsterdam, que ha sido pionera en el desarrollo de un marco conceptual comin
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mundial para la elaboracion de informes de sostenibilidad (Gomez-Villegas &
Quintanilla, 2012). Este marco estd dirigido a distintas organizaciones,
independientemente de su tamafio, sector o ubicacion, quienes de forma voluntaria
quieran seguir las orientaciones de medicion, divulgacion y rendicion de cuentas a los

stakeholders.

Las directrices para la implementacion del marco establecido por el GRI permiten
varios niveles de aplicacion en la elaboracion de memorias de sostenibilidad.
Distinguiéndose tres niveles de aplicacion: principiantes, fase intermedia y expertos.
Cada entidad debe auto-calificarse ¢ informar su memoria al GRI sobre el grado de
cumplimiento de los estandares propuestos. También promueve y concreta la
posibilidad de realizar un proceso de evaluacién por parte de terceros independientes
sobre la aplicacion de los criterios en la elaboracién de la memoria. Dependiendo del
grado en que se cumpla el marco y de la existencia de un proceso de evaluacion externa,
los informes de sostenibilidad de las empresas pueden calificarse con diferentes niveles
de cumplimiento expresados con las siglas A, B 'y C, y si existe evaluacion de un tercero

independiente se refleja mediante el signo mas (+).

Como resultado de aplicar las orientaciones establecidas por el GRI, la memoria de
sostenibilidad de una empresa presenta por un lado, un contenido basico, donde se hara
referencia al perfil de la empresa, aspectos materiales, gobierno, grupos de interés, etc. y
por otro lado, presentard un contenido especifico referente a los diversos ambitos de
sostenibilidad, econdmico, social y medioambiental, que recoge el enfoque de gestion e
indicadores, que tratan de medir el grado de desempefio sostenible. Los indicadores
permiten medir y rendir cuentas sobre las tres dimensiones de la sostenibilidad (social,

ambiental y econdémica) (Tschopp & Huefner, 2015).

Con respecto a las criticas sobre la informacién que ofrecen las memorias de las
empresas que siguen el marco establecido por el GRI, podemos sefialar que algunos
indicadores sociales y ambientales vienen expresados en términos financieros o
econdmicos (Gomez-Villegas & Quintanilla, 2012), pero sin duda son los indicadores
gue han conseguido un amplio respaldo empresarial a nivel internacional y son seguidos

por un namero significativo de empresas en los diferentes paises.
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3.1.1.1. El primer marco conceptual propuesto por el GRI

El GRI en su “Guia para la elaboracién de memorias de sostenibilidad” proporcionaba
un marco para la elaboracion de informacion sobre aspectos sociales, medioambientales
y economicos (GRI, 2006). Su contenido constaba de dos partes principales: los

principios de elaboracion de memorias y el manual de aplicacion.

Por un lado, los principios que aparecen en la guia son similares a los recogidos en los
planes generales de contabilidad (Gémez-Villegas & Quintanilla, 2012) y se clasifican
en la Guia entre principios que determinan el contenido del informe y principios
determinantes de su calidad (GRI, 2013). En cuanto a los principios que determinan su
contenido se encuentran el principio de participacién de los grupos de interés, el de
contexto de sostenibilidad, el de materialidad y el de exhaustividad. Estos principios
exponen que en la memoria se deben especificar los grupos de interés de la empresa, su
contexto sostenible, como la empresa ha respondido a las expectativas de sus grupos de
interés, si ha contribuido a la mejora o agravamiento de las condiciones y tendencias en
el ambito social, ambiental y econdémico revelando informacion significativa y completa
(GRI, 2013). Los principios relativos a la calidad de la memoria de sostenibilidad son el
principio de comparabilidad, de precisién, de puntualidad, claridad y fiabilidad (GRl,
2013). Por otro lado, el manual de aplicacion explica cédmo las empresas deben
materializar los principios en la memoria y como interpretar la informacion. Ademas se
hace referencia a la labor de otras organizaciones como la OCDE, un glosario y notas

generales sobre la elaboracién de memorias de sostenibilidad (GRI, 2013).
3.1.1.2. El marco conceptual actual del GRI

La Guia fue sustituida por los estandares o normas GRI publicadas el 19 de octubre de
2016. Las Normas GRI se usan para todos los informes u otros materiales publicados a
partir del 1 de julio de 2018.

Los estdndares son clasificados en series. La serie general 100 recoge las normas
generales sobre la elaboracion de memorias de sostenibilidad. La norma 101 es basica
ya que recoge un conjunto de principios esenciales para definir el contenido del informe
y su calidad en términos similares a la Guia. La norma GRI 102 sobre divulgacion de
aspectos generales sirve de guia a la empresa para informar sobre su contexto y sus
practicas, lo que incluye informacion sobre el perfil, su estrategia, la ética e integridad

de una organizacion, su gobierno corporativo, la participacion de los grupos de interés y
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el proceso de presentacion de informes (GRI 101: 4). La norma GRI 103 sobre el

enfoque de gestion se utiliza para informar sobre coémo una organizacién gestiona los

aspectos sociales, ambientales y econémicos, es decir, informacion sobre la relevancia

de un tema concreto para la empresa, su impacto y como la empresa trata ese impacto
(GRI101: 4).

Los &mbitos que componen los aspectos especificos de sostenibilidad se encuentran en

tres series distintas, la serie 200 para aspectos econdmicos, la serie 300 para aspectos

medioambientales y la serie 400 para aspectos sociales.

Tabla 5. Normas GRI.

Serie Breve descripcion Estandares
200 Normas para la elaboracion de informes sobre GRI 201 sobre desempefio econémico.
impactos econdmicos de la organizacion GRI 202 sobre desempefio en el mercado.
GRI 203 impactos econdmicos indirectos.
GRI 204 précticas de adquisicion.
GRI 205 lucha contra la corrupcion.
GRI 206 sobre competencia desleal.
300 Normas para la glaboracién de informacié.n sobre  GRI 301 Materiales.
?nsggfég%bie;etlgfldoen?:sogperagioonnes e‘rar:pres;rr?slicsto GRI 302 Energia.
GRI 303 Agua.
GRI 304 Biodiversidad.
GRI 305 Emisiones.
GRI 306 Efluentes y residuos.
GRI 307 Cumplimiento ambiental.
GRI 308 Evaluacion ambiental de los
proveedores.
400 Normas sobre aspectos sociales que engloban a los GRI 401 Empleo.

stakeholders: empleados, comunidad, proveedores
y clientes. Es la serie mas extensa.

GRI 402 Relacién trabajador empresa.
GRI 403Seguridad y salud en el trabajo.
GRI 404 Formacién y educacién.

GRI 405
oportunidades.

Diversidad e igualdad de

EMPLEADOS

GRI 407 Libertad de asociacion y negociacion
colectiva.

GRI 410 Practicas de seguridad.

70



Capitulo 1. La Responsabilidad Social Corporativa

GRI 411 Derechos de los pueblos indigenas.

GRI 412 Evaluacion de los derechos humanos.

GRI 413 Comunidades locales.
GRI 415 Politica Publica.

COMUNIDAD

GRI 419 Cumplimiento socioeconémico.

PROVEE
DORES

GRI 414 Evaluacidn de los proveedores.

GRI 417 Marketing y etiquetado.
GRI 418 Privacidad del cliente.

CLIENTE
S

GRI 416 Salud y seguridad de los clientes.

GRI 406 No discriminacion.

GRI 408 Trabajo infantil.

VARIOS

Fuente: Elaboracion propia a partir informacion facilitada en la pagina web del GRI (Global Reporting
Initiative, 2018-2019) y el estandar GRI 101.

3.1.2. LA ORGANIZACION INTERNACIONAL DE NORMALIZACION (1SO)

La Organizacién Internacional para la Normalizacion (ISO) es una organizacion no
gubernamental con sede en Ginebra (Suiza) formada por 164 organismos de
normalizacion de diferentes paises. Sus expertos crean estandares voluntarios dirigidos
a las empresas, el gobierno y la sociedad para el desarrollo practico de acciones que
faciliten el comercio internacional, la divulgacién del conocimiento y compartir los
avances tecnolégicos y practicas de direccion (Balzarova & Castka, 2012). Asi, desde
que ISO empezara a funcionar en 1947 se han publicado 22.532 estandares que han
cubierto diferentes temas, incluida la RSC que es recogida en la norma ISO 26000,

denominada guia sobre responsabilidad social.

La norma ISO 26000, fue elaborada consultando a seis grupos de interés (empresas,
gobierno, consumidores, trabajadores, ONGs y especialistas), y con la participacion de
300 expertos en RSC de los paises miembros de la 1SO en un proceso que dur6 5 afos.

Finalmente, se public6 en noviembre de 2010.

La ISO 26000 establece una serie de principios y procesos para el fomento,
formulacion, aplicacion y comunicacion de politicas de RSC. Las empresas, de
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distintos tamarfios, sectores y paises aplican aquellas orientaciones que les son mas utiles
(Moratis, 2018; Toppinen et al., 2015). Es una norma que no se certifica (Balzarova &
Castka, 2012).

En cuanto a su estructura esta compuesta por siete capitulos y dos Anexos. El capitulo 1
referente al objeto y campo de aplicacion se describe en un sentido amplio. El capitulo 2
sobre términos y definiciones ofrece una descripcion de algunos términos relevantes. En
el capitulo 3 titulado “comprender la responsabilidad social” se define responsabilidad
social, su importancia, asi como sus caracteristicas y aplicacion tanto para
multinacionales como para pequefias empresas. El capitulo 4 establece los principios
bésicos de la responsabilidad social (rendicion de cuentas, comportamiento ético,
transparencia, respeto a los intereses de los grupos de interés, a los principios de
legalidad y a la normativa internacional de comportamiento y de derechos humanos).
Los ultimos capitulos 5, 6 y 7 son mas especificos, ya que desarrollan temas concretos
de la RSC tales como los grupos de interés, las areas fundamentales de responsabilidad
y la integracion de la RSC en la organizacion, respectivamente. Con respecto a los
grupos de interés, fija como requerimiento su identificacion y su compromiso hacia los
mismos. Con respecto a las materias fundamentales de la RSC desarrolladas en el
capitulo 6, la ISO 26000 sefiala siete areas principales: gobierno corporativo, medio
ambiente, derechos humanos, practicas operativas justas, asuntos laborales, asuntos
relacionados con los consumidores y compromiso con la comunidad (ISO, 2010;
Szczuka, 2015; Toppinen et al., 2015).
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Tabla 6. Ambitos de RSC segtn 1SO 26000

Ambito Apartado. Asuntos tratados
Gobierno corporativo 6.2. Gobierno corporativo.
Derechos humanos 6.3.3. Debida diligencia.

6.3.5. Situaciones de riesgo para los derechos humanos.
6.3.4. Evitar la complicidad Resolucion de agravios.
6.3.6. Discriminacion y grupos vulnerables.

6.3.7. Derechos civiles y politicos.

6.3.8. Derechos econémicos, sociales y culturales.

6.3.9. Principios y derechos fundamentales en el trabajo.

Medioambiente 6.5.3. Prevencién de la contaminacion.
6.5.4. Uso sostenible de los recursos.
6.5.5. Mitigacion del cambio climatico y adaptacion al mismo.

6.5.6. Proteccion del medio ambiente, biodiversidad y restauracién de hébitats
naturales.

Précticas operativas  6.6.3. Lucha contra la corrupcion.
Justas 6.6.4. Participacion politica responsable.

6.6.5. Competencia leal.

6.6.6. Promocion de la responsabilidad social en la cadena de valor.

6.6.7. Respeto de los derechos de propiedad

Asuntos laborales 6.4.3. Empleo y relaciones laborales.
6.4.4. Condiciones de trabajo y proteccion social. 6.4.5. Dialogo social.
6.4.6. Salud y seguridad en el trabajo.

6.4.7. Desarrollo humano y formacion en el lugar de trabajo.

Asuntos relacionados 6.7.3. Mercadeo justo, informacién objetiva e imparcial y practicas contractuales
con los consumidores justas.

6.7.4. Proteccion de la salud y la seguridad de los consumidores.
6.7.5. Consumo sostenible.

6.7.6. Servicio al consumidor, apoyo y resolucién de quejas y disputas.
6.7.7. Proteccion de datos de los consumidores y privacidad.

6.7.8. Acceso a los servicios esenciales.

6.7.9. Educacién y sensibilizacion

Participacion y 6.8.3. Participacion de la comunidad
desarrollo de la

comunidad. 6.8.4. Educacion y cultura.

6.8.5. Creacion de empleo y desarrollo de capacidades.
6.8.6. Desarrollo y acceso a la tecnologia

6.8.7. Creacion de riqueza e ingresos

6.8.8. Salud.

6.8.9. Inversién social

Fuente: Descubriendo, 1.S.0. 26000 (2010).
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Por otro lado, en relacién con la integracion de la RSC en el conjunto de las actuaciones
empresariales, la 1SO considera fundamental la informacion, ya que mejora el didlogo
entre la empresa y sus grupos de interés. Ademas, la norma establece una serie de
caracteristicas que la informacion debe cumplir: que sea completa (recoge todas las
operaciones y sus resultados), comprensible (lenguaje sencillo y coherente), que dé
respuesta (a las demandas de los grupos de interés), precisa (detallada y concreta),
equilibrada (debe recoger tanto los impactos negativos como positivos), oportuna
(actualizada y comparable entre periodos y empresas) y accesible (los grupos de interés
deben poder acceder a dicha informacion) (Argandofia & Isea, 2011). Finalmente, el
Anexo A desarrolla ejemplos de iniciativas voluntarias y herramientas para la
responsabilidad social y el anexo B contiene las abreviaturas usadas.

En la actualidad, la 1ISO 26000 es una de las normas de RSC més relevantes en el
mundo de los negocios y es recomendada por organismos internacionales como la
Comisién Europea (Szczuka, 2015). No obstante, la ISO 26000 presenta una limitacion
importante, ya que no garantiza el cumplimiento de sus orientaciones (Toppinen et al.,
2015).

3.1.3. LoS ESTANDARES PROPUESTOS POR ACCOUNTABILITY

AccountAbility es una organizacion consultora que colabora con empresas, gobiernos y
otros organismos para emitir estdndares que mejoren el comercio responsable a través
de la estrategia sostenible, la innovacion, el compromiso con los stakeholders y la

divulgacién de informacion.

La norma internacional AccountAbility 1000 (AA 1000) contiene una serie de
estandares basados en principios que reconocen la RSC como elemento clave (Szczuka,
2015). La AA 1000 es una norma de procesos porque presenta una serie de pautas que
una empresa debe seguir para informar adecuadamente sobre temas sociales y
medioambientales (Tschopp & Huefner, 2015). Su d&mbito de aplicacion se extiende a
distintos tipos de organizaciones tanto multinacionales como PYMES, y también a

gobiernos y organismos civiles (Barakat, 2015).

La serie AA1000 estd compuesta por tres estandares: el estandar de principios AA1000,
el estandar de aseguramiento AA1000 y el estandar de compromiso con los grupos de
interés AA1000 (Tschopp & Huefner, 2015). El estandar de principios AA1000 tiene
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como objetivo ayudar a las empresas a construir un sistema de informes de RSC para lo
cual reconoce la importancia de que participen los grupos de interés y la identificacion
de indicadores no financieros, aunque no desarrolla indicadores propios (Szczuka, 2015;
Tschopp & Huefner, 2015). El estandar de compromiso con los grupos de interés
AA1000 es una guia que ayuda en la implementacion, evaluacion y garantia de
responsabilidad hacia los grupos de interés para crear un compromiso de calidad que se
pueda evaluar (AccountAbility, 2019; Szczuka, 2015; Tschopp & Huefner, 2015).

3.1.4. EL INTERNATIONAL INTEGRATED REPORTING CouNCIL (IIRC)

El International Integrated Reporting Council (IIRC) es un organismo formado por
reguladores, inversores, empresas, emisores de normas, profesionales contables y
organizaciones no gubernamentales que tiene como objetivo mejorar la informacién
divulgada por las empresas. Surge en el afio 2010, y su importancia reside en los dos
aspectos siguientes. Por una parte, en la amplia participacion de organismos contables
internacionales, tales como, FASB, IASB, I0SCO, OCDE, y de organismos de amplio
respaldo en materia de RSC como el GRI. Por otra parte, en el hecho de que los
organismos reguladores lo estdan tomando como referencia para establecer las

regulaciones en materia de informacion no financiera que comienzan a ser obligatorias.

El IIRC ha elaborado el Marco Internacional del informe integrado como herramienta
para lograr informes integrados basados en principios. Este marco pretende orientar a
las empresas y otras organizaciones en la elaboracion de un informe que proporcione un
punto de vista holistico, es decir, que comunique sobre el amplio rango de capitales que
intervienen en la empresa: el capital financiero, el capital intelectual y el humano
(capital social o relacional), el comercial y el ambiental (Burke & Clark, 2016;
Camilleri, 2018). Ademas, la informacién divulgada por la entidad debe tener un
caracter integrado es decir, incluye informacion cualitativa y cuantitativa sobre la
creacion de valor. Con ello, se realiza un informe o memoria con informacion de
manera combinada, interrelacionada y dependiente, que previamente estaba divulgada
de forma dispersa en distintos informes (IIRR, 2013). De esta forma se pretende
divulgar informacion que refleje en la mayor medida posible la realidad de la empresa
(Perego et al., 2016).
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La aplicacién de este marco se extiende tanto a organismos publicos como privados que
deseen elaborar los informes integrados (IR). Los IR comunican informacion sobre la
“estrategia, el gobierno, el desempefio y las perspectivas de una organizacidon en su
entorno externo que llevan a la creacién de valor a corto, medio y largo plazo” (IIRC,

2015). Ello se concreta en ocho puntos que conformaran el contenido de los IR y que se

recogen en la tabla 7.

Tabla 7. Contenido del IR.

Contenido del IR

Breve descripcion

Descripcion general de la
organizacion 'y de su
entorno externo

Gobierno corporativo

Modelo de negocio

Riesgos y oportunidades
Estrategia y asignacién de

recursos

Desempefio

Perspectivas

Bases para la elaboracién y
presentacion

Elementos del entorno internacional, nacional, regional y sectorial como
el sistema legal y politico, el sistema econdmico, el ambiente social y
fisico que podrian afectar a la capacidad de la organizacion para crear
valor.

Estructura y composicion de los 6rganos de gobierno de la organizacién,
proceso de toma de decisiones, control de la gobernanza, fomento de la
cultura y la ética en la organizacion, préacticas responsables tales como
el incremento de la innovacién, la ética y los incentivos a la creacion de
valor entre otras.

Procesos de transformacion de los INPUTs en OUTPUTS, elementos y
stakeholders clave para la creacion de valor, productos de la empresa,
circunstancias particulares de la organizacién y otra informacién
relacionada con los deméas contenidos. Si coexisten varios modelos de
negocio deberé presentarse esta informacion de manera segregada.

Riesgos y oportunidades del entorno interno y externo para la creacion de
valor. Debera especificarse la probabilidad de que estos ocurran y las
medidas tomadas.

Obijetivos estratégicos a corto, medio y largo plazo, fase en la que se
encuentran las estrategias desarrolladas, planes de asignacion de recursos
y las medidas de control y evaluacidén de resultados.

Obijetivos estratégicos alcanzados y resultados en los distintos capitales
de la empresa tanto positivos como negativos, bajo indicadores
financieros y no financieros. Se incluye aqui la relacién con los
stakeholders, el contraste del desempefio actual, el obtenido
anteriormente y el desempefio esperado v, el efecto de la regulacién sobre
los distintos desempefios.

Desafios e incertidumbre realistas en el futuro de la organizacion.
Perspectivas del entorno. Medidas para afrontar los desafios e
incertidumbre y posibles consecuencias de los mismos. Se pueden usar
indicadores y la divulgacion debe respetar la regulacién vigente
respectiva.

Proceso de creacion e identificacion de los elementos clave del informe,
organos implicados y su papel en la divulgacion de informacion
relevante, descripcion de los marcos y métodos usados para cuantificar
los asuntos, alcance y limitaciones del informe.

Fuente: Basado en el Marco Internacional IR 2013.
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La elaboracion de estos informes puede tener beneficios tanto para la empresa como
para los stakeholders (Perego, 2016). Para la empresa, el buen gobierno que favorece
este tipo de informes puede mejorar la toma de decisiones, al incrementarse el
conocimiento sobre la creacion de valor y también mejorar los procesos por la mayor
colaboracion y comunicacion entre departamentos, que se ven obligados a coordinarse
para lograr distintos desempefios (Burke & Clark, 2016; Camilleri, 2018; Perego, 2016).
Por otro lado, los stakeholders ven atendidas sus demandas de informacion y, por tanto,
también podran tomar mejores decisiones (Perego, 2016). A través de la divulgacion de
una informacion que previamente no tenia caracter puablico se reduce la asimetria de
informacién entre la organizacion y los accionistas (Burke & Clark, 2016; Camilleri,
2018).

Actualmente, existen algunas limitaciones en el Marco Internacional para el informe
integrado. En primer lugar, el Marco para el IR ha introducido nueva terminologia
compleja no dirigida al publico en general, lo que conlleva que sea dificilmente aplicada
e interpretada por distintos grupos de interés (Camilleri, 2018; Perego et al., 2016). En
segundo lugar, se sefiala que es una informacion principalmente centrada en los
inversores (Camilleri, 2018), perdiendo relevancia para un gran ndmero de interesados
en informacion no financiera. Finalmente, ha sido criticada por la ambigledad de la
evaluacion de los desempefios no financieros, porque no establece indicadores de
desempefio, métodos de medicién o divulgacion de asuntos particulares, lo que dificulta
su verificacion (Burke & Clark, 2016; Camilleri, 2018).

3.1.5. ORGANIZACION DE NACIONES UNIDAS (ONU)

La ONU ha sido una de las instituciones que ha innovado y generado principios sobre la
RSC. A través del Pacto Mundial de Naciones Unidas de 2000, la ONU fija como
objetivo elaborar e implementar politicas de sostenibilidad y responsabilidad social
corporativa en los paises miembros, organizaciones gubernamentales, no

gubernamentales y compafiias privadas (Akmese et al., 2016).

El Pacto Mundial de la ONU proporciona a los participantes una guia para implementar
10 principios agrupados en cuatro areas: derechos humanos, trabajo, medioambiente y

lucha contra la corrupcion (Schembera, 2018).

Tabla 8. Principios Pacto Mundial de la ONU.
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Ambitos Principios

Derechos humanos

proclamados internacionalmente.

Principio 2: Las empresas deben asegurarse de no ser complices de abusos de derechos

humanos.

Trabajo Principio 3: Las empresas deben defender la libertad de asociacidn y el reconocimiento efectivo
del derecho a la negociacidn colectiva.
Principio 4: Las empresas deben defender la eliminacién de todas las formas de trabajo forzado
y obligatorio.
Principio 5: Las empresas deben defender la abolicion efectiva del trabajo infantil.
Principio 6: Las empresas deben defender la eliminacion de la discriminacion en materia de
empleo y ocupacion.

Medioambiente Principio 7: Se solicita a las empresas que apoyen un enfoque preventivo ante los desafios
ambientales.
Principio 8: Se solicita a las empresas emprender iniciativas para promover una mayor
responsabilidad ambiental.
El principio 9: Se solicita a las empresas fomentar el desarrollo y la difusion de tecnologias
respetuosas con el medio ambiente.

Anti-corrupcion Principio 10: Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, incluidas la

extorsion y el soborno.

Fuente: Le (2011: 14)

Estos diez principios no han cambiado desde su inicio, pero si la composicion del Pacto
Mundial de la ONU que ha incluido a distintos grupos de interés y un mayor nimero de

participantes y firmantes del Pacto (Tschopp & Huefner, 2015).

El Pacto Mundial de la ONU alienta a las instituciones a comunicar a las distintas partes
interesadas su compromiso con estos principios a través de una comunicacion
denominada comunicacién sobre el progreso (CoP). Esta comunicacion se incluye en el
informe anual de la empresa o en un informe de RSC y se publica en el sitio web del
Pacto Mundial (Tschopp & Huefner, 2015).

La CoP no tiene un formato estandarizado, pero contiene una declaracion de
compromiso con los principios y objetivos del Pacto Mundial, por parte del equipo de
direccion o CEOQs, una descripcion de las acciones llevadas a cabo para tal fin y la
medicién de los resultados actuales o esperados (Schembera, 2018; Tschopp & Huefner,
2015). El Pacto Mundial carece de indicadores pero alienta a las instituciones a
identificar los indicadores de desempefio relacionados con cada uno de los diez
principios, que mejor definan el desempefio de cada empresa (Tschopp & Huefner,
2015).
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Como limitaciones del Pacto Mundial se identifica su dificultad de implementacion, ya
que, se establecen pocas indicaciones sobre lo que se espera de la empresa, y también,
que carece de estrictos mecanismos de cumplimiento, como los mecanismos de

verificacion externa (Schembera, 2018).

3.1.6. LA ORGANIZACION PARA LA COOPERACION Y EL DESARROLLO
Economico (OCDE)

La OCDE es una organizacion cuyo objetivo es lograr el crecimiento econémico, la
creacion de empleo, asi como la mejora del nivel de vida de una manera sostenible, en
sus paises miembros (Convencion sobre la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico, 1960). Para conseguirlo, desde su fundacién en 1960, ha
desarrollado un conjunto de politicas, entre ellas sobre RSC. En 1976 publico las
Directrices de la OCDE para empresas multinacionales (Branco & Delgado, 2012). Su
contenido puede agruparse en dos partes fundamentales: las lineas directrices e

implementacion de dichas lineas directrices.

En la primera parte se exponen las lineas directrices que son recomendaciones que
orientan a las empresas multinacionales que operan en los paises adheridos, hacia una
conducta econémica, ambiental y social mas responsable y coherente con las normas
internacionales (Seck, 2016). En la actualidad las directrices versan sobre diversos
temas de RSC (Branco & Delgado, 2012) como son la divulgacién de informacion, los
derechos humanos, el empleo y las relaciones laborales, el medio ambiente, el gobierno
corporativo, la lucha contra la corrupcion, el soborno y otras formas de extorsion, los
intereses de los consumidores, la ciencia y la tecnologia, la competencia y cuestiones
tributarias (OCDE, 2013). Este contenido ha sido fruto de diversas modificaciones, por
ejemplo, en 1991, se agregd la proteccidn del medio ambiente que sufrié modificaciones
posteriores en el afio 2000 y 2011, y en 2011 se agregd, ademas, un capitulo sobre
derechos humanos (Seck, 2016).

Sobre el tema de divulgacion de informacién, las Directrices de la OCDE para empresas
multinacionales establecen una relacion de asuntos que las empresas deberan incluir en
sus informes, en relacion a cuestiones econdémicas: resultados de explotacion, los

objetivos empresariales, etc. e informacion de caracter social: relaciones con los
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empleados y otros grupos de interés, declaraciones de principios suscritos, la adopcion

de codigos de conducta y los resultados de su aplicacion, etc.

En el capitulo de Derechos Humanos se expone que las empresas deben cumplir con los
derechos humanos internacionalmente reconocidos, los tratados de derechos humanos
suscritos por los estados donde éstas realizan sus operaciones Y, las leyes nacionales de
los paises donde la empresa tenga sus actividades. Ademas se afiade que las empresas
deben detectar, prevenir, atenuar, remediar y rendir cuentas sobre los impactos
negativos de sus operaciones y, fomentar la conducta socialmente responsable en sus

socios (Cantu-Rivera, 2015).

La seccion sobre los derechos laborales establece la necesidad de respetar los principios
fundamentales de la Declaracion de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), la
obligacion moral de las compafiias de contribuir a la abolicion del trabajo infantil y el
trabajo forzado, y la informacién y apoyo al trabajador para que ejerza su derecho de
asociacion y negociacion colectiva (Wolman, 2010). Por su parte, los gobiernos deberan
asegurar el establecimiento de medidas que garanticen el bienestar del trabajador
(Wolman, 2010).

El capitulo sobre proteccion del medioambiente detalla un conjunto de recomendaciones
para la mejora de la sostenibilidad como son establecer sistemas apropiados de gestion
ambiental mediante la recopilacion de informacién, el establecimiento de objetivos y su
supervision y verificacién, y la participacion de las comunidades y otros grupos de

interés en la toma de decisiones ambientales (Seck et al., 2016).

En cuanto al capitulo de corrupcidn, soborno y otras formas de extorsion, las directrices
establecen el deber de las empresas de no ofrecer, no promover, no exigir o dar un
soborno para realizar o retener negocios u obtener otras ventajas indebidas, asi como

tampoco aceptar este tipo de extorsion (Branco & Delgado, 2012).

El capitulo sobre intereses de los consumidores exhorta a las empresas a “emplear
préacticas comerciales, de distribucion y publicitarias justas, y a garantizar la calidad y

finalidad de los productos que suministran” (OCDE, 2013).

El capitulo sobre ciencia y tecnologia llama a las empresas a contribuir en la capacidad
innovadora de los paises, permitir la transferencia tecnologica, el “como hacer”, realizar
trabajos de desarrollo cientifico y tecnologico para atender necesidades del mercado

local, fomentar la capacitacion de los empleados, y cooperar con las instituciones
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publicas y otros organismos en la investigacion y ejecucion de proyectos (OCDE,
2013).

Finalmente, sobre las directrices en competencia, se pide a las empresas que cumplan
con las regulaciones, colaboren con las autoridades, fomenten la sensibilizacion de los
trabajadores y eviten la celebracion de acuerdos contrarios a la libre competencia
(OCDE, 2013).

Para estas lineas directrices, la OCDE describe distintos procedimientos de
implementacién. Uno de los mecanismos que los gobiernos deben establecer es el Punto
de Contacto Nacional (PCN). ElI PCN es el organismo encargado de supervisar el nivel
de implementacién a nivel nacional, promocionar las directrices, recibir dudas y
resolver problemas de incumplimiento como mecanismo extrajudicial de mediacion y
de conciliacion (Carolei, 2018). Las ONGs, organizaciones empresariales y de
trabajadores pueden ser parte en los procedimientos del PCN (Cantu-Rivera, 2015). El
procedimiento de consulta, mediacion y conciliacion aceptado a tramite puede terminar
0 no con el acuerdo de las partes involucradas. Si las partes llegan a un acuerdo el PCN
emitird un informe respecto a las cuestiones planteadas como incumplimiento de las
directrices. Si las partes no llegan a un acuerdo, se comunica una recomendacion para el
cumplimiento de las directrices y se puede expresar en la misma las razones por las que

las partes no llegaron a un acuerdo (Cantu-Rivera, 2015).

Las limitaciones que sefiala la literatura de estas directrices es su caracter voluntario o
no vinculante (Cantu-Rivera, 2015). Sin embargo, aunque la aplicacion de estas normas
es voluntaria, es obligatorio el fomento de las directrices por parte de los gobiernos
adheridos que deben establecer politicas, regulaciones y controles para fomentar su
aplicacion en los paises miembros (OCDE, 2013). De hecho constituyen un punto de
referencia fundamental en los paises emergentes y en desarrollo. Ademas, por otro lado,
al estar tales directrices constituidas en base a tratados internacionales y declaraciones
internacionales de reconocimiento universal se afiade un componente juridico a este

instrumento que refuerza su aplicacion (Barkemeyer et al., 2014; Cantu-Rivera, 2015).

3.2. LOS CANALES DE COMUNICACION DE LA RSC
Los canales de comunicacion son los medios para difundir informacion relevante a

diferentes grupos de interés y a la sociedad en su conjunto. A través de estos medios se
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pueden divulgar las iniciativas de RSC, los informes realizados sobre esta materia y la
cultura en el &mbito social y medioambiental de la organizacion, mejorando la
transparencia empresarial y la comunicacion con los stakeholders (Alvarez-Gonzalez et
al., 2018).

La empresa puede usar distintos canales de comunicacion (Du et al., 2010). Estos
canales pueden ser clasificados en canales controlados y canales no controlados por la
empresa. Dentro de los primeros se incluyen la pagina web de la compafiia o el sitio
web corporativo oficial dedicado a la RSC o que la incluye; también la publicidad en
television, revistas o carteleras, incluso el embalaje del producto que puede ser
empleado para divulgar las iniciativas de RSC (Du et al., 2010). En estos canales la
compafiia controla el mensaje de RSC, de manera que divulga la informacion conforme
a sus criterios y preferencias. Estos canales también se refieren a los canales de
comunicacion pagados por la empresa o propiedad de la empresa (Anisimova et al.,
2019).

Dentro del segundo tipo de canal se incluyen por ejemplo, los medios de comunicacion,
el boca a boca del consumidor/cliente y otros grupos de interés, y las redes sociales,
foros o blog de internet (Du et al., 2010). Estos canales no son controlados porque la
compafiia no elabora el contenido del mensaje, ya que la informacion proviene de una

tercera parte ajena a la compafiia (Anisimova et al., 2019; Du et al., 2010).

Esta clasificacion es importante ya que, algunos estudios sefialan que cada canal de
comunicacion puede incidir de forma diferente en los grupos de interés (Anisimova et
al., 2019). Caracteristicas propias del canal como la capacidad de interactuar o de
recoger informacion y opiniones de los grupos de interés influyen en la eficacia para

desarrollar relaciones organizacién-publico y ganar legitimidad (Fieseler et al., 2010).

La informacion procedente de canales externos, normalmente negativa o que pone de
manifiesto quejas y riesgos que la empresa no ha sabido gestionar, tiene una repercusion
negativa sobre la imagen y reputacion y, en ocasiones, pueden tener una mayor
repercusion e impacto sobre los diferentes grupos de interés que la informacion positiva

emitida por la empresa.

En este sentido, el esfuerzo que se esta realizando a nivel institucional y a nivel

empresarial de incrementar la informacion no financiera e integrarla con la financiera
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para que pueda ser considerada en su conjunto permitira a la empresa comunicar mejor

la labor que realiza en el &mbito de la RSC.

3.2.1. Los CANALES CONTROLADOS: LAS PAGINAS WEB, LA PUBLICIDAD Y
EL PATROCINIO

Las empresas a través de estos medios se presentan como empresas socialmente
responsables, por lo que estos medios son definidos como informacion oficial, aprobada

y formalizada sobre la RSC de una empresa (Anisimova et al., 2019).

Uno de los canales mas investigados por la academia han sido las paginas webs de las
empresas. La investigacion se ha centrado en las paginas web de las compafiias como un
medio para elaborar su propia imagen corporativa, crear identidad, mejorar la
reputacion, la transparencia y la comunicacion con los stakeholders (Alvarez-Gonzélez
et al., 2018; Katerattanakul et al., 2018; Szanto, 2018). Entre las caracteristicas de este
canal los estudios sefialan, entre otras, la capacidad de divulgar una mayor cantidad de
informacion, el menor coste, la rapidez, y la mayor visibilidad (Alvarez-Gonzalez et al.,
2018; Unerman & Bennett, 2004; Wanderley et al., 2008). Ademas, puede permitir la
comunicacion con grupos de interés especificos. Por un lado, la empresa obtiene
informacion y opiniones para mejorar sus operaciones (Branco & Rodrigues, 2006) v,
por otro lado, los grupos de interés pueden observar diferencias entre las empresas
(Alvarez-Gonzélez et al., 2018). Las ventajas que presenta este canal han hecho que en
la practica sea un medio de creciente uso para divulgar RSC. Sin embargo, este canal
no esta exento de inconvenientes, ya que, internet permite obtener informacién a todos
los usuarios de la misma y, quizas, la informacion divulgada no vaya destinada a alguno
de estos grupos de usuarios y resulte contraproducente (Snider et al., 2003). Finalmente,
algunos estudios comparativos han mostrado que algunas caracteristicas de este canal

difieren con respecto al pais y el sector (Sulemena, 2017; Szanto, 2018).

Otro canal de comunicacién de RSC controlado por la empresa es la publicidad. Es
frecuente que aparezcan mensajes sobre causas sociales en la publicidad de bienes y
servicios (Huertas-Garcia et al., 2017; Rahman et al., 2017; Yoon & Oh, 2016). La
investigacion sefiala que la incorporacién de mensajes de apoyo a una causa social
podria tener como objetivo generar sentimientos positivos hacia la imagen de marca
(Grohmann & Bodur, 2015; Mogaji & Danbury, 2017; Yoon & Oh, 2016). Estos
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estudios se han centrado en el consumidor y sefialan que estas practicas podrian
fomentar que el consumidor compre el producto que apoya una causa social concreta
(Andrews et al., 2014; Assaf et al., 2017; Huertas-Garcia et al., 2017; Mogaji &
Danbury, 2017; Rahman et al., 2017; Servaes & Tamayo, 2013). No obstante, la
investigacion ha puesto de relieve que este canal es susceptible de provocar reacciones
no deseadas y el escepticismo de los stakeholders, por lo que se ha intentado identificar
los factores que evitarian estas circunstancias (Huertas-Garcia et al., 2017; Oh et al.,
2017; Salmones et al., 2018). Entre otros podrian afectar factores tales como la
reputacion de la empresa, la causa social, la coherencia del mensaje respecto al
comportamiento empresarial y la percepcion de la intencion de la empresa (Huertas-
Garcia et al., 2017; Oh et al., 2017; Salmones et al., 2018).

El patrocinio es otro medio actual de comunicacién de RSC. Se denomina patrocinio
social al apoyo de la empresa, aportando recursos de distinto tipo, para la organizacion
de un evento que se realiza para promover o conseguir un fin social o ambiental (Close-
Sheinbaum et al., 2019). EIl interés académico en el patrocinio se ha intensificado
debido a su papel en aspectos como la promocion de la marca, el marketing de
experiencias y su importancia econdmica (Close-Sheinbaum et al., 2019). Asi, se sefiala
en cuanto a la marca, que el patrocinio social puede generar “actitud de marca” es decir,
en la medida en que al consumidor le gusta la marca, también da a conocer nuevos
productos de la marca y puede mejorar la imagen y la marca corporativa (Djaballah et
al., 2017; Floter et al., 2016; Zhu et al., 2018).

Por otro lado, respecto al marketing de experiencias, el patrocinio fomenta emociones
positivas en los grupos de interés lo que influye en la percepcién del producto (Close-
Sheinbaum et al., 2019; Plewa & Quester, 2011). Finalmente, respecto a su importancia
econdmica, el patrocinio constituye una partida de gasto en numerosas empresas que
consideran este medio como un instrumento para incrementar la intenciéon de compra
del consumidor y la valoracion del producto (Lecuyer et al., 2017; Zhu et al., 2018). Sin
embargo, se ha identificado en la literatura la falta de eficacia en este tipo de canal de
comunicacion de RSC. Se sugiere por algunos estudios, por ejemplo, que la eficacia de
este instrumento dependera de factores como la coherencia, el ajuste o la congruencia
entre la empresa (patrocinador) y el evento patrocinado (patrocinado) (Kim & Kim,
2018; Zhu et al., 2018).
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3.2.2. Los CANALES NO CONTROLADOS: LAS REDES SOCIALES, Los MEDIOS

DE COMUNICACION Y EL “BocA A Boca”

Uno de los canales de comunicacion usados por la empresa para divulgar la RSC son las
redes sociales. Ha sido considerado un canal no controlado por la empresa porque los
usuarios de las redes sociales pueden crear, compartir e incluso alterar la informacion
(Friedman, 2005). Debido al crecimiento exponencial de su uso, las corporaciones ven
la necesidad de adoptarlas para la comunicacion diaria con sus publicos (Kaplan &
Haenlein, 2010). Una de las redes sociales mas usadas es Facebook (Cho et al., 2017).
Estos canales de comunicacion han permitido, ademas de comunicar informacion sobre
RSC, interactuar con los grupos de interés (Cho et al., 2017; Kaplan & Haenlein, 2010;
Saxton et al., 2019). Sin embargo, algunos estudios observan que el uso de estos medios
es limitado en cuanto a temas y volumen de informacién divulgada (Cho et al., 2017;
Fieseler et al., 2010). Por ejemplo, Facebook suele ser usado por la empresa para
divulgar informacién de caracter comercial, mas que para promover RSC e interactuar
con los grupos de interés (Zeler & Capriotti, 2017). En general, la investigacion sefiala
como riesgo de estos canales la facil manipulacion y transmision de informacién

erronea y la dificultad para evitar estas circunstancias (Cho et al., 2017).

Los medios de comunicacién (prensa, radio y television) son canales de informacion no
controlados por la empresa (Du et al., 2010). La empresa debe tener en cuenta que
determinados asuntos sociales y ambientes son de gran relevancia para la sociedad en
general y tienden a ser divulgados por estos canales (Tam, 2015). Ademas, la literatura
ha observado, bajo el concepto de “construccion de agenda”, que algunos grupos de la
comunidad impulsan la divulgacion de determinados asuntos (Van den Heijkant &
Vliegenthart, 2018; Zhang et al., 2017). La informacién divulgada por los medios de
comunicacion consigue tener gran visibilidad porque se dirige a un gran ndmero de
individuos y, ademas, las noticias dadas por uno de estos medios tienen mas
probabilidad de ser difundidas por otros canales de comunicacion (Tam, 2015). La
investigacion sefiala que esta informacién puede influir en la percepcién del publico
sobre la importancia del tema y en la opinidn pablica del asunto, por lo que, los medios
pueden influir en la relevancia de la RSC vy la interpretacion de la sociedad sobre las
acciones de RSC que emprenden la empresa (Tam, 2015; 2019; van den Heijkant &
Vliegenthart, 2018; Vergne et al., 2018). Por ello, la literatura también sefiala que

podrian verse afectados bienes intangibles como la reputacién de la compafiia y su
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legitimidad social (El Ghoul et al., 2019; Tam, 2015; 2019). Por otro lado, los medios
de comunicacion no pueden reflejar toda la realidad, sino que la filtran y se centran en
determinados asuntos y, de esta manera, establecen temas de interés publico, que es lo
que la literatura ha denominado “establecimiento de agenda” (van den Heijkant &
Vliegenthart, 2018). Por lo que, algunos estudios sefialan que cuando estos medios
divulgan temas de responsabilidad empresarial incentivan a las empresas para que
adopten estas practicas o eviten précticas poco responsables (Carroll & McCombs,
2003; El Ghoul et al., 2019; Tam, 2019).

Para terminar, la informacion sobre la RSC o sobre las practicas poco responsables de la
empresa también se transmite oralmente. La transmision boca a boca ha sido estudiada
como el comportamiento o reaccion de los stakeholders ante acciones sociales o
ambientales responsables o irresponsables (Abbas et al., 2018; Anand & Gaur, 2019;
Gistri et al., 2019; Koo, 2018; Xie & Bagozzi, 2019). Asi, los individuos que conforman
los distintos grupos de interés informan sobre aspectos positivos o negativos de la
empresa a sus familiares, amigos, parientes u otras personas de su entorno (Xie &
Bagozzi, 2019).

3.3. EL CONTROL Y EL ASEGURAMIENTO DE LA INFORMACION DE
RSC DIVULGADA

Con la divulgacion de RSC la empresa comunica una postura responsable. No obstante,
los investigadores han criticado la falta de transparencia de la informacion sobre RSC,
principalmente en relacion con los riesgos. Se advierte de la baja calidad de la
informacion sobre RSC debido a la falta de datos e indicadores, y, principalmente por
la divulgacion de informacidn centrada en aspectos positivos con el objetivo de obtener
ventajas competitivas, una imagen positiva de la empresa o una mejora de la reputacién
(Segui-Mas et al., 2018). Esto ha generado, entre los grupos de interés y los académicos,
escepticismo, desconfianza hacia las empresas y la denominada “brecha de
credibilidad”, y la necesidad de contar con informacién confiable (Hsueh, 2018; Miras-
Rodriguez & Di Pietra, 2018; Segui-Mas et al., 2018). Ante esta situacién, las empresas
desarrollan mecanismos de control y aseguramiento que impulsan la divulgacion de

RSC, su calidad y la comunicacion creible de la misma.
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Por un lado, la propia empresa posee mecanismos internos de control entre cuyos
objetivos se encuentra asegurar la transparencia de las practicas empresariales
salvaguardando los intereses de los stakeholders, evitar la discrecionalidad de los
directivos, que perjudica los intereses de los inversores y reducir las asimetrias de
informacién. Por lo que la investigacion ha relacionado tales mecanismos con una

mayor divulgacion de informacion en RSC y su control (Garcia-Sanchez et al., 2019).

Uno de estos mecanismos estudiados es el consejo de administracion (Garcia-Sanchez
et al., 2019; Pham & Tran, 2019; Prado-Lorenzo & Garcia-Sanchez, 2010) que en
determinados contextos, por ejemplo, en paises en los que predomina el derecho civil
frente al comun, queda divido en dos, un consejo de administracion que gestiona las
operaciones de la empresa, y un consejo o comité de supervision que excluye a los
ejecutivos y se encarga de supervisar y controlar las actividades de la empresa (Pham &
Tran, 2019). Pero, los estudios realizados sefialan que la existencia del consejo de
administracion no es suficiente para controlar y fomentar la divulgacion de informacion
sobre RSC. Factores como la independencia del consejo de administracion (proporcion
de directores independientes) (Bansal et al., 2018; Garcia-Sanchez et al., 2019;
Mahmood et al., 2018; Pham & Tran, 2019), una composicion del consejo diversa (con
individuos de distintas nacionalidades, culturas, creencias, género...) (Garcia-Sanchez
et al., 2019; Mahmood et al., 2018), la experiencia de los miembros del consejo, la
probabilidad de seguir las recomendaciones de consultores externos (Garcia-Sanchez et
al., 2019) el tamarfio del consejo, la actividad del mismo (Basuony et al., 2018) influyen
en la divulgacion de informacion de RSC (Bansal et al., 2018; Mahmood et al., 2018) v,
el control de estas actividades (Garcia-Sanchez et al., 2019; Pham & Tran, 2019).

Ademas del consejo de administracion, han sido estudiados otros 6rganos de gestion y
administracion como el comité de RSC de la empresa. EI comité de RSC controla la
actividad de divulgacion de RSC, por lo que algunos estudios encuentran una relacion
positiva entre este 6rgano, el alcance y la calidad de los informes de RSC (Amran et al.,
2014). Sin embargo, también hay estudios donde los resultados empiricos indican una
relacién débil o una relacion moderadamente significativa entre la presencia de un
comité de RSC vy la divulgacién social (Michelon & Parbonetti, 2012). Otro de los
organos relacionados con la divulgacion de informacion social y su control es el comite
de auditoria. Aquellos comités de auditoria que poseen determinadas caracteristicas

como la independencia respecto a los directores y gerentes, la experiencia en materia
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financiera y los comités con mayor numero de auditores favorecen el control interno
(Ashbaugh-Skaife et al., 2007; Hoitash et al., 2009; Kim et al., 2017).

Por otro lado, estudios recientes se centran en el aseguramiento o verificacion externa
del informe de RSC como medio para garantizar la calidad (Ballou et al., 2018; Habek
et al., 2017), mejorar la credibilidad, confianza de los stakeholders (Hsueh, 2018;
Miras-Rodriguez & Di Pietra, 2018; Martinez-Ferrero & Garcia-Sanchez, 2017; Segui-
Mas et al., 2018; Weber, 2018) y disminuir las asimetrias en la informacién (Cuadrado-
Ballesteros et al., 2017). El aseguramiento externo es definido como el proceso de
auditoria de los informes de RSC realizada por expertos independientes (Segui-Mas et
al., 2018). El resultado del proceso de aseguramiento es un informe cuyo contenido
normalmente sefiala el alcance de la supervision realizada, el estdndar o estandares
seguidos y la evaluacién del informe de RSC. No obstante, la forma y contenido varia
dependiendo del proveedor del servicio, el alcance de la verificacion y los estandares
seguidos (Segui-Mas et al., 2018). La investigacién sobre el aseguramiento se ha
centrado en tres areas fundamentalmente (Hummel et al., 2019). La primera, sobre los
factores relacionados con las practicas de aseguramiento y la eleccion del proveedor que
realice la supervision, tales como el pais o el sector o caracteristicas de la empresa
(Kolk & Perego, 2010; Martinez-Ferrero & Garcia-Sanchez, 2017; Segui-Mas et al.,
2018). La segunda comprende el conjunto de estudios que investiga la practica de
aseguramiento, proporcionando una descripcion del contenido y divulgacion de los
informes de aseguramiento (Ball et al., 2000; O’Dwyer & Owen, 2005) y la tercera, se
centra en la relacion entre el contenido del informe de aseguramiento y el proveedor del

servicio de aseguramiento (Hummel et al., 2019).

4. LOS OBJETIVOSY LOS FINES DE LA RSC

Desde un dmbito empresarial y de negocios, los objetivos y fines de las practicas de
RSC han sido estudiados desde varias perspectivas en la literatura a lo largo del tiempo
(Carroll & Shabana, 2010). La revision de estos estudios puede agrupar los objetivos de
la RSC en cinco areas distintas, que podemos decir que se han ido sucediendo en el
tiempo, desde una primera aproximacion donde se consideraba casi exclusivamente
como una herramienta de marketing dirigida a crear y mejorar la imagen y la

reputacion, a ser considerada como una herramienta estratégica. Asi la primera
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percepcion consideraba la RSC como herramienta para la generacion de reputacion y
legitimidad. La segunda consideraba la RSC como medio para obtener ventajas
competitivas; la tercera, consideraba que la RSC podia reducir el coste y el riesgo de la
empresa Yy, finalmente, la cuarta consideraba que la RSC provoca escenarios ganar-
ganar, es decir, aquellos donde la empresa obtiene un beneficio y también beneficia a la
sociedad en general (Carroll & Shabana, 2010; Wdjcik, 2018). Ademas, puede afadirse
una quinta &rea de estudio que consiste en la RSC como medio de gestion de las
demandas de los stakeholders (Carroll & Shabana, 2010), lo cual esta relacionado con la
creacion de valor compartido y los objetivos de sostenibilidad (Comision Europea,
2011; Porter & Kramer, 2002; 2011). En ellas, las politicas de RSC han de ser
proactivas e integrarse con el resto de estrategias de la empresa. Vamos a sefialar los
aspectos mas relevantes de cada una de esas perspectivas de consideracion de la RSC.
Aunque podemos decir que han ido sucediéndose en el tiempo, los cambios son

paulatinos, perdurando en la actualidad facetas de los diversos planteamientos.

41. LA RSC PARA LA GENERACION DE REPUTACION Y
LEGITIMIDAD. LA RSC COMO HERRAMIENTA DE MARKETING E
IMAGEN CORPORATIVA

Parte de la literatura argumenta que la RSC es una herramienta de marketing que mejora
la imagen, crea una buena reputacion corporativa y, legitima la actuacion de la empresa
(Carroll & Shabana, 2010; Wang & Gao, 2016; Wajcik, 2018). Desde esta perspectiva
los negocios buscarian la aceptacién por parte de la comunidad para realizar sus
operaciones (Wdjcik, 2018). Este objetivo, se enmarca dentro de la denominada licencia
para operar que seria aquella “licencia social”, sin la cual una empresa tendra que
afrontar problemas no relacionados directamente con la gestion de sus actividades
diarias, como los conflictos con la comunidad (Syn, 2014; Wilson, 2016). Este término
ha sido normalmente usado en los estudios sobre sectores que tienen un gran impacto
social o medioambiental alto, como las de extraccion o las de energia (Hall & Jeanneret,
2015; Holley & Mitcham, 2016; Wilson, 2016).

Por un lado, una de las principales causas para la conducta responsable ha sido siempre

la reputacion (Freeman, 2012). La actividad empresarial se desarrollaba en pequefios

nucleos urbanos vy, el cierre del trato 0 negocio dependia de la reputacion percibida entre

los agentes implicados, sanciondandose a aquellos con mala reputacién debido a
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conductas poco éticas y poco responsables (Freeman, 2012; McMillan, 2003). El
concepto de reputacion se ha generalizado definiéndose como el conjunto de creencias y
percepciones de distintos individuos y grupos sobre las acciones de una empresa
concreta (Freeman, 2012; Rothenhoefer, 2019). Parte de los estudios consideran la RSC
como un medio para conseguir o mejorar la reputacion corporativa (Wang & Gao,
2016). Las précticas de RSC podrian crear percepciones positivas de la compafiia en el
publico en general o en los grupos de interés (Rothenhoefer, 2019). Estas creencias
determinaran la relacién presente y futura entre los stakeholders y la compafia
(Rothenhoefer, 2019; Tkalac-Vergi¢ & Cori¢, 2018). Asi, estos estudios muestran que
una buena reputacién produce resultados positivos en la relacion con los grupos de
interes, por ejemplo, los clientes se vuelven mas leales, los solicitantes de empleo estan
mas interesados en unirse a la organizacion, la retencion del empleado en la empresa es
mayor, las comunidades locales permiten la realizacion de las operaciones
empresariales y, los inversores estan dispuestos a facilitar mayor capital (Tkalac-Ver¢ic
& Corié, 2018).

En un sentido similar, la literatura del ambito del marketing considera que la RSC
tendria como objetivo principal mejorar la imagen corporativa para incidir en el
comportamiento del consumidor (Wdjcik, 2018). El marketing usa la RSC como un
mecanismo de orientacién al mercado. El argumento a favor de esta afirmacion es que
la RSC promueve la interaccion de la compafiia con sus clientes, al satisfacer
necesidades sociales y ambientales de los mismos, lo que a su vez supone promover la
creacion de activos como el valor de la marca, la lealtad del cliente y el desarrollo de un
producto con atributos de sostenibilidad (Tollin & Christensen, 2019; Wang & Gao,
2016). También esta rama de conocimiento se centra en el estudio de la comunicacién y
de la divulgacién de las practicas de RSC (Wojcik, 2018). Desde esta perspectiva, se
observa que la RSC esta relacionada con una mayor divulgacién de informacién con el
objetivo de obtener la confianza en el consumidor, su lealtad, un propésito de compra,
disminuir su escepticismo y mejorar la imagen que tiene el consumidor de la compafiia
(Kim et al., 2019; Van Quaquebeke et al., 2019).

Por otro lado, algunos autores consideran que la RSC permite a la empresa operar en la
comunidad, si le otorgan la legitimidad para ello (Jijelava & Vanclay, 2017; Wilson,
2016). La legitimidad se define como la consideracion, por parte de la comunidad, de

que las distintas operaciones de la empresa son adecuadas, apropiadas y necesarias de
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acuerdo con un sistema social constituido por normas, creencias, valores y definiciones
(Lock & Schulz-Knappe, 2019; Suchman, 1995). Estos estudios sobre RSC argumentan
que estas practicas sociales tendrian como objetivo fomentar distintos tipos de
legitimacion (Lock & Schulz-Knappe, 2019). Asi, la RSC podria fomentar una
legitimidad econdmica, es decir, aquella en la que la comunidad espera que la empresa
genere beneficios que mejoran los estandares de vida comunitarios como por ejemplo,
la generacion de empleo o programas de formacion y capacitacion (Jijelava & Vanclay,
2017). Ademas, una legitimidad legal entendiendo que la comunidad considera que la
empresa ha cumplido y cumple con la regulacion (Jijelava & Vanclay, 2017). También
la RSC fomentaria una legitimidad politica, es decir, los gobiernos perciben que estas
compafiias se ajustan a los intereses de la comunidad y a sus objetivos sociales (Wang
& Qian, 2011). Y, en dltimo lugar, un mayor nimero de estudios relacionan la RSC con
la legitimidad social que es aquella que se alcanza cuando la comunidad considera que
las actividades de la empresa son adecuadas a estandares sociales, morales y culturales
(Beddewela & Fairbrass, 2016). Asi, se considera que la empresa beneficia a los
individuos de la comunidad, respeta la forma de vida local, el medio y a los individuos
(Jijelava & Vanclay, 2017).

4.2. LARSC COMO ORIGEN DE VENTAJAS COMPETITIVAS

La RSC podria tener como objetivo lograr una ventaja competitiva a través de la

reduccion de riesgos, costes y la diferenciacion de la competencia.

En primer lugar, respecto a la ventaja competitiva basada en la reduccién de costes, la
RSC podria disminuir el riesgo empresarial, que es aquel riesgo que asume la empresa
cuando desarrolla sus operaciones como consecuencia de factores, externos o internos,
que pueden afectar a su rentabilidad (Jo & Na, 2012). De esta forma, numerosos
estudios indican que las actividades de RSC mejoran la eficiencia operacional
reduciendo costes, evitan los efectos negativos de determinados eventos y, por tanto,
reducen el riesgo empresarial (Cook et al., 2019; Godfrey et al., 2009; Jo & Na, 2012;
Wang & Gao, 2016; Wojcik, 2018). Esta literatura ha usado diferentes argumentos que
justifican la reduccién del riesgo a través de la RSC (Bouslah et al., 2018; Caroll &
Shabana, 2010). Por una parte, los estudios muestran que el desempefio medioambiental
de la empresa mejora la eficiencia a través de la reduccion de costes de energia y
recursos, los costes asociados con el cumplimiento de la legislaciébn medioambiental vy,
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otros costes asociados a las operaciones empresariales (Lister, 2018). Por otra parte,
otros trabajos observan que las practicas de RSC mejoran las relaciones comunitarias, lo
que reduce costes, por ejemplo, costes relacionados con la regulacion impuesta a las
operaciones de la empresa y la obtencion de ventajas fiscales (Carroll & Shabana,
2010). Ademas, otras investigaciones mantienen que la RSC podria evitar el efecto
negativo sobre la rentabilidad de factores internos y externos, como pueden ser
fluctuaciones de la demanda debido a boicots de los consumidores, escaso compromiso
del trabajador, problemas de calidad del producto, escandalos relacionados con los
proveedores, etc. (Bouslah et al., 2018; Jo & Na, 2012; Kim, 2019).

En segundo lugar, la literatura sostiene que la RSC puede ser una ventaja competitiva
basada en la diferenciacion. En este sentido se mantiene que la demanda social y
ambiental puede ser vista como una oportunidad de negocio, en vez de un riesgo
(Carroll & Shabana, 2010). La RSC requiere de habilidades para resolver demandas
sociales y ambientales de los distintos grupos de interés. Ademas, se relaciona con
procesos de innovacion a traves del desarrollo de nuevas tecnologias, métodos
operativos y enfoques de gestion que generan una diferenciacion competitiva (Engert et
al., 2016; Cook et al., 2019; Porter & Kramer, 2002; 2011). Concretamente, la RSC
podria contribuir a la diferenciacion via mayores niveles de innovacion (Cook et al.,
2019; Santos et al., 2009) o via diferenciacion del producto o marca (Lin et al., 2013;
Panwar et al., 2016; Reinhardt, 1998). También la obtencién de ventajas competitivas
basadas en la mejora de las relaciones con los stakeholders, como una mayor afinidad
del consumidor a la marca 0 un mayor compromiso, retencion y creatividad de los
empleados (Chaudhary & Akhouri, 2019; Li et al., 2019). Ademés, la obtencién de
ventajas competitivas a través de la RSC puede producirse por la obtencién de otros
objetivos comentados anteriormente como la mejora de la reputacion, de la imagen
corporativa y la obtencién de un mejor desempefio econémico y/o financiero (Engert et
al., 2016).

4.3. LA RSC COMO SENAL PARA LOS STAKEHOLDERS

Estudios recientes muestran que las practicas de RSC pueden indicar atributos de la
empresa que de otra forma podrian ser dificilmente observables y por tanto, reduce la
asimetria de informacion existente entre los grupos de interés y la empresa (Su et al.,
2016).
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Por un lado, la RSC seria una sefial de que la empresa desea posicionarse en la sociedad
como “buen ciudadano”, atendiendo a diferentes grupos (empleados, clientes,
inversores, sociedad en general), por lo que transmite atributos organizativos tales como
una mayor transparencia empresarial, mejores niveles de compromiso frente a los
intereses sociales o ambientales y, menor probabilidad de llevar a cabo préacticas

oportunistas (Flammer, 2018).

Asi, respecto a los inversores, la RSC seria una sefial de mayor transparencia y mayor
rentabilidad futura y, por tanto, mayor desempefio financiero (Su et al., 2016). Por un
lado, los inversores cuando invierten en empresas socialmente responsables, asumen un
menor riesgo financiero dado que estas empresas presentan un menor riesgo
empresarial, menores costes y otras ventajas competitivas asociadas a la diferenciacion
(Benlemlih & Girerd-Potin, 2017; Bouslah et al., 2018; Jo & Na, 2012). Por otro lado,
varios estudios demuestran que hay menos asimetrias de informacion en empresas que
asumen grandes compromisos sociales y ambientales, lo que mejora la toma de

decisiones de inversion y reduce el riesgo asociado (Benlemlih & Girerd-Potin, 2017).

Ademas de los inversores, la RSC podria ser sefial para otros grupos con los que la
empresa se relaciona como los clientes (Flammer, 2018) o los empleados (Semenescu &
Curmei, 2015). Asi, una amplia literatura en economia, en gestion estratégica y en
organizacion examina el papel de la RSC como sefial de una transaccion con menores
costes y otros problemas asociados, por lo que se afirma que la RSC genera confianza
en el consumidor y el cliente, incluso en las licitaciones con la administracién publica
(Bajari et al., 2014; Flammer, 2018). En referencia a los empleados, la RSC podria
mitigar esta asimetria de informacion sirviendo como sefial de las buenas practicas del
equipo de gestion, el clima de justicia y, el control de los accionistas mayoritarios (Berk
et al., 2010; Semenescu & Curmei, 2015). También, la RSC puede sefialar a los
empleados los tipos de comportamientos éticos y morales que se espera de ellos en la
organizacion (Ni et al., 2014). Respecto a los proveedores y/o suministradores, la
empresa podria emitir al mercado un mensaje de una mayor responsabilidad y un menor
impacto social y ambiental de la cadena de suministro, lo que incide también en el

riesgo empresarial y financiero de la empresa (Lam, 2018).

Por otro lado, estas investigaciones muestran la importancia de comunicar la RSC para
que la sefial llegue al emisor y pueda disminuir posibles situaciones de asimetria de

informacién. La divulgacion de RSC permite la comunicacion con diferentes grupos de
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interés enviando diferentes sefiales al mercado y recibiendo respuestas del mismo (Bae
el al., 2018). Estas ramas de estudio sefialan como mecanismos de comunicacion los
informes sociales y/o ambientales siguiendo estandares internacionales (Bae et al.,
2018; Datt et al., 2018; Moratis, 2018), pero también las redes sociales (Saxton et al.,
2019).

Como resultado, estos estudios argumentan que la RSC aumenta la confianza en las
relaciones entre empresa y sus grupos de interés (Brower et al., 2017; Flammer, 2018;
Thorne et al., 2017). Pero, para que las sefiales de RSC generen confianza en los
stakeholders deben tener en cuenta determinados factores como su contenido y su
fuente (Luffarelli & Awaysheh, 2018). De manera que se analizan factores que inciden
en la credibilidad de la sefial como el tipo de practica de RSC que desarrolla la empresa,
su naturaleza a corto o largo plazo, o si son conductas reactivas o proactivas, es decir, si
responden a dafios causados por la propia empresa o pretenden solucionar o prevenir
problemas sociales y ambientales. Asimismo, se analizan otros factores como las
fuentes internas o externas de divulgacién de las practicas de RSC, concluyéndose que
la RSC constituye una sefial de mayor credibilidad cuando es emitida por terceros

ajenos a la organizacion (Luffarelli & Awaysheh, 2018).

4.4. LA RSC COMO BUSQUEDA DE RESULTADOS GANAR-GANAR Y
DE LA CREACION DE VALOR COMPARTIDO

El objetivo de la RSC como medio para generar resultados ganar-ganar esta basado en
la idea de que atender las demandas de los grupos de interés conlleva, de manera
simultanea, el beneficio de los grupos de interés y la sociedad en general y, la obtencién

de objetivos empresariales.

Por un lado, estos estudios mantienen que los intereses econdmicos y financieros
dependen del desempefio social y ambiental de la empresa (Godfrey et al., 2009; Luo &
Bhattacharya, 2009). En este sentido el Secretario General de la ONU, Kofi Annan
afirmo en 2001 que “hay una feliz convergencia entre lo que los accionistas quieren y lo
que es mejor para millones de personas en todo el mundo” (Margolis & Walsh, 2003;
Rost & Ehrmann, 2017). Esta afirmacion ha sido apoyada por un gran nimero de

estudios empiricos que confirman que existe una conexion positiva entre la RSC y el
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desempefio financiero (Margolis & Walsh, 2003; Orlitzky, 2011; Rost & Ehrmann,
2017).

Por otro lado, alguno de estos estudios, especifican que la RSC protege intereses de la
sociedad, lo que genera activos no financieros valiosos para la empresa como el capital
social (Westermann-Behaylo et al., 2016). El capital social consiste en la generacion de
redes de comunicacion y cooperacion entre los individuos de una sociedad con el
objetivo de logar resultados sociales eficientes (Lins et al., 2017). La RSC podria ser
una herramienta para generar capital social porque facilita la cooperacién en la
busqueda de logros mutuos entre las instituciones y los distintos grupos (Fisher et al.,
2009; Lins et al., 2017; Spence et al., 2003). A través de la generacion de capital social
se conseguiria una mejor transmision y flujo de informacion, obtener confianza y

respuestas colectivas positivas (Fisher et al., 2009; Lins et al., 2017).

Finalmente, un tercer grupo de estudios, retne las dos posturas anteriores y, afirma que
las practicas de RSC son vitales para construir relaciones positivas con los stakeholders
de la empresa y generar activos como el capital social o la confianza (Cantrell et al.,
2015; Hameed et al., 2016; Lins et al., 2017), lo que asegura el mantenimiento del
rendimiento financiero incluso en situaciones adversas (Amin-Chaudhry, 2016; Bouslah
et al., 2018; Godfrey, 2005; Godfrey et al. 2009; Lins et al., 2017).

Dentro del objetivo ganar-ganar de la RSC se incluye el concepto de Creacién de Valor
Compartido (CVC) (Carroll & Shabana, 2010). Este concepto tiene su origen en el
trabajo de Porter y Kramer (2002) que posteriormente, fue definido como “las politicas
y précticas operativas que mejoran la competitividad de una empresa y que al mismo
tiempo promueven las condiciones econdmicas y sociales en las comunidades en las que
opera” (Porter & Kramer, 2006). Esta CVC implica el desarrollo de lo econémico y lo
social, como dos conceptos no antagonicos, poniendo de relieve la interconexion entre
negocio y sociedad (Chul et al., 2014). El valor compartido reconoce que los dafios o
debilidades sociales crean costEs internos en las empresas, por lo que los negocios no
pueden prosperar sin una sociedad desarrollada y con bienestar (Porter & Kramer, 2006;
2011) vy, en sentido contrario, una sociedad requiere de una estructura empresarial fuerte
(Porter & Kramer, 2006).
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45. LA RSC COMO HERRAMIENTA DE GESTION DE LA
SOSTENIBILIDAD

La creciente preocupacion por el fuerte impacto, social y ambiental de las compafiias ha
dado lugar a que la RSC sea observada como un mecanismo de control que vela por las
distintos grupos de interés y generaciones futuras (Panait et al., 2014). Asi, algunos
estudios concluyen que los equipos directivos desarrollan determinadas practicas de
RSC con el objetivo de mejorar las comunidades locales y desarrollar un modelo de
negocio que permita un futuro mas sostenible (Sechina et al., 2016; Brgnn & Vidaver-
Cohen, 2009). Dentro de este ambito, la RSC seria una herramienta para perseguir el
interés de todas las partes interesadas, internas y externas, a lo largo del tiempo
buscando un beneficio no solo de carcter econémico (Farinés, 2017). En este caso, la
RSC tendria como objetivo la sostenibilidad (Sechina et al., 2016; Brgnn & Vidaver-
Cohen, 2009; Farinos, 2017).

Los estudios sefialan que, para lograr este objetivo, la empresa debe adoptar una
perspectiva temporal tanto a corto como a largo plazo (Ashrafi et al., 2018). La
estrategia de sostenibilidad va mas alla de las responsabilidades inmediatas de la
empresa (Engert et al. 2016). La RSC debe estar integrada en la estrategia y operaciones
empresariales lo que permite la gestion de los tres capitales: econémico, social y
ambiental (Ashrafi et al., 2018). Con ello, el desarrollo sostenible a nivel macro-
econdémico se ve implementado también en el nivel micro-econémico (Ashrafi et al.,
2018; Panait et al. 2014). Algunos trabajos se han centrado en analizar distintas
actividades de gestion, tales como el desarrollo de programas que atenten los efectos
negativos de la empresa, el desarrollo de practicas empresariales que persigan objetivos
sociales y ambientales, que permitan la colaboracion, comunicacion y salvaguarda de
los intereses de los distintos grupos, la divulgacion de informacién y la asociacion entre
las empresas, los organismos puablicos y las instituciones sin &nimo de lucro, entre otras
(Brgnn & Vidaver-Cohen, 2009; Lozano, 2012).

Finalmente, parte de estos estudios sefialan que perseguir objetivos de sostenibilidad se
relaciona con el logro de otros beneficios como la creacién de valor compartido
(Ashrafi et al., 2018; Dyllick & Muff, 2016), la obtencion de ventajas competitivas
(Santos et al., 2009), como medio para lograr determinados fines del marketing (Hartojo
& Salas, 2017; Tollin & Christensen, 2019), como sefial para los stakeholders y otros

resultados ganar-ganar (Kang et al., 2015).
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5. LAS AREAS QUE COMPRENDE LA RSC

La comision Europea en su libro verde de 2001 sobre la promocion de un marco
europeo para la RSC afirma que la integracion voluntaria por parte de las compafiias de
los intereses sociales y medioambientales en sus operaciones y su relacion con los
grupos de interés forma parte de la RSC definiéndola como “un concepto bajo el cual
las compafiias voluntariamente contribuyen al logro de una sociedad mejor y un
medioambiente mas limpio” (Comision Europea, 2001). Asi, la definicion de RSC
comprende el desempefio social y ambiental de las empresas mientras se atiende a los
objetivos financieros y econémicos de la organizacion, a los estandares y a las leyes
(Brgnn & Vidaver-Cohen, 2009; Farinos, 2017; Lee & Hu, 2018), es decir, la RSC
fomenta la integracion de los asuntos sociales y medioambientales en las operaciones de
la empresa mientras se gestionan las expectativas tanto de los accionistas como de otros
grupos de interés (Ait-Sidhoum & Serra, 2018; Loncéar et al.,, 2019). De estas
definiciones se extraen las tres areas que componen la RSC, la econdémica, la social y la
medioambiental (Chowdhury et al., 2019; Farinés, 2017; Taliento et al., 2019; Uribe-
Macias et al., 2018).

El &rea econémica de la RSC es esencial, ya que, sin la obtencién de beneficios, el
negocio no prospera (Carroll, 1991). Desde una perspectiva comercial, se debe
establecer una relacion entre la firma y la sociedad en la que el objetivo del negocio es
satisfacer necesidades sociales al proveer bienes y servicios (Carroll & Shabana, 2010).
Desde la perspectiva de la gerencia, los directivos como agentes deberian emplear los
recursos organizacionales en el mejor interés de sus propietarios (Queen, 2015; Smith &
Rénnegard, 2016). Pocas décadas atrds esta area era la Unica responsabilidad de la
empresa, la literatura mantenia de forma mayoritaria que la Unica responsabilidad y
objetivo de la firma era la maximizacion del beneficio y la rendicion de cuentas frente al
accionista, siempre y cuando se respetasen las normas evitando engafio o fraude
(Friedman, 1962; 1970). Posteriormente, el area econdmica ha sido considerada en un
sentido mas amplio, incluyendo la obligacion de la compafiia de generar riqueza en el
entorno en el que las empresas se localizan (Farinos, 2017). La creacion de puestos de
trabajo, descubrir nuevos recursos o nuevas aplicaciones de los mismos, la innovacion,

y la promocion del avance tecnolégico forman parte del area econémica (Jamali, 2008).

Dentro de esta dimensién se puede incluir el gobierno corporativo, ya que, crea las

estructuras que gestionan los intereses de la organizacion y de los accionistas (Loncar et
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al., 2019; Ortas et al., 2015). No obstante, algunos autores omiten la responsabilidad
econdmica y mantienen que el gobierno corporativo es otra area independiente de la
RSC, junto con el area social y medioambiental (Lu et al., 2019; Sila & Cek, 2017). El
gobierno corporativo ha sido definido en general como el conjunto de normas, procesos
y actividades que permiten la direccion y control de la firma (Loncar et al., 2019;
Tricker & Tricker, 2015). De esta manera el gobierno comprende el conjunto de
principios, controles, politicas y resoluciones que facilitan la efectividad,
emprendimiento y prudencia de la direccion y determinan el comportamiento y la
actividad empresarial (Loncar et al., 2019). Ejemplo de los mecanismos de gobierno
corporativo son los criterios de compensacion de la direccion, la composicion del
consejo de administracién, los procedimientos de auditoria, el comportamiento de los
altos ejecutivos en términos de cumplimiento con las normas, los principios éticos y los
codigos de conducta (Taliento et al., 2019). Esta area econdmica esta relacionada con la
transparencia (Taliento et al., 2019) y con el desarrollo de las otras dos vertientes o
areas de la RSC, la social y la medioambiental, ya que, también conlleva la obligacion
de las compafias de generar estructuras y procesos que permitan relacionarse e
interactuar con varios grupos de interés tales como los consumidores, suministradores o

las administraciones publicas (Loncar et al., 2019; Lu et al., 2019).

Figura 1. Areas de la Responsabilidad Social Corporativa

El area social esta basada en la idea de que las empresas son instituciones sociales,
forman parte de la sociedad, por lo que deben respetar los valores y tendencias de
comportamiento social (Farinos, 2017; Wood, 1991). También, la dimension social esta
estrechamente vinculada a los recursos humanos, incluyéndose dentro de esta area los
derechos humanos, la formacién y desarrollo profesional, la participacion de los

empleados y los estandares de calidad y seguridad en el puesto de trabajo o las
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consideraciones de equidad e igualdad de oportunidades y la diversidad (Jamali et al.,
2008; Lu et al., 2019; Taliento et al., 2019). No obstante, un nimero de trabajos
significativo se ha centrado en el estudio de las responsabilidades empresariales hacia
otros grupos de interés como la comunidad, los consumidores o los proveedores. Asi,
dentro de la dimension social se incluye la responsabilidad de la firma con los
stakeholders, incluyéndose temas comunitarios, de justicia social o problemas e
incidentes (Jamali et al., 2008).

Por otro lado, la responsabilidad medioambiental se basa en la obligacién de cuidar el
medioambiente fisico, adoptando la empresa un papel importante en la contribucién del
desarrollo sostenible (Farinds, 2017; Lu et al., 2019). EI &rea medioambiental de la RSC
incluye los procesos eco-eficientes en la produccion que reducen la contaminacion, la
correcta asignacién y uso de los recursos, y el fomento de la proteccion e innovacion
para preservar el medio-natural (Chowdhury et al., 2019; Shrivastava, 1995). En
definitiva, esta dimension requiere que la compafiia lleve a cabo todas sus operaciones
considerando el medioambiente lo que incluye la consideracion del cambio climatico, la
emisién de sustancias que provocan el efecto invernadero, la explotacion de recursos
naturales, la contaminacion y la deforestacion (Jamali et al., 2008; Lu et al., 2019;
Taliento et al., 2019). Ejemplos del desempefio medioambiental pueden ser el disefio, la
produccion, el suministro y la distribucion de productos respetuosos con el
medioambiente (Lu et al., 2019).

Todas estas dimensiones se encuentran interconectadas, por lo que se han hallado
relaciones entre el desempefio social y medioambiental y, el desempefio financiero y
econdmico de la empresa (Brogi & Lagasio, 2019; Chowdhury et al., 2019; Taliento et
al., 2019). Ademas, todas estas dimensiones se asocian a la generacion de valor para los
stakeholders a largo plazo, a la mejora de la relacion entre éstos y la empresa, y con los
mecanismos de control y planificacion de la direccion que protejan los intereses y
expectativas de los stakeholders (Cupertino et al., 2019; Jamali, 2008).
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CAPITULO 2
LA FILANTROPIA CORPORATIVA

1. LAFILANTROPIA EN LA EMPRESA

1.1. CONCEPTO, NATURALEZA Y FUNDAMENTO DE LA
FILANTROPIA CORPORATIVA

La Real Academia de la Lengua Espafiola define “filantropia” como “amor al género
humano” partiendo del origen griego de “philos” y “anthropos”. La complejidad de su
naturaleza, determinantes, diferentes practicas e impactos ha originado que sea
estudiada desde distintas areas de conocimiento como la economia, la sociologia o la

politica, entre otras (Gautier & Pache, 2015).

En el mundo de la empresa la filantropia se incluye dentro de la responsabilidad social
empresarial (Hategan et al., 2018; Carroll & Shabana, 2010), siendo uno de los aspectos
en los que se concreta sus compromisos sociales. En este contexto la filantropia seria
entendida como el conjunto de actividades empresariales destinadas a atender asuntos
de interés publico y problemas sociales (Jamali, 2008; McHugh et al., 2018; Muller &
Whiteman, 2016). La definicion de filantropia corporativa como el compromiso de la
empresa de atender a los intereses de la sociedad (Bhattacharya & Sen, 2004; Quazy &
O’Brien, 2000; Rao & Tilt, 2016), ha sido recogida por diferentes autores con diferentes

matices, segln se recoge en la tabla 9.

Tabla 9. Concepto de filantropia incluido en los articulos més citados en la Web of
Science desde 1990.

Autor (afo) Definicion

Carroll (1991) La responsabilidad mas discrecional o voluntaria que requiere la asignacion de
recursos financieros y humanos destinados a la comunidad y a la mejora de las
condiciones de vida.
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Wang & Coffey (1992)
Shaw & Post (1993)

Smith (1994)

Okamoto (1995)

Alexander (1996)

Galaskiewicz (1997)

Adams & Hardwick (1998)

Campbell et al. (1999)

Williams & Barrett (2000)

Wulfson (2001)

Porter & Kramer (2002)

Williams (2003)
Moir & Taffler (2004)
Brammer & Millington (2005)

Brown et al. (2006)

Choi & Wong (2007)

Wang et al. (2008)

Halme & Laurilla (2009)

Carroll & Shabana (2010)

Peloza & Shang (2011)

Lii & Lee (2012)

Kabongo et al. (2013)

Jia & Zhang (2014)

Précticas de caridad de la empresa.

Actuaciones del ejecutivo para cumplir con el deber de la entidad hacia la
comunidad.

Fenémeno que refleja el desempefio de las compafias en la solucion de
problemas sociales.

Muestra la participacién de la empresa en la comunidad cumpliendo con los
estandares sociales y la proteccion del medio-ambiente.

Contribuciones de recursos mediante donaciones a fines sociales.

Contribuciones de recursos mediante donaciones a fines sociales.
Donaciones voluntarias hechas por las compafiias a la caridad, causas sociales y
politicas.

La filantropia corporativa integra donaciones, las aportaciones a fundaciones y
otras actividades de caridad.

Supone el apoyo a programas de educacion, arte, servicios sociales y de
proteccidn al medio ambiente.

Son donaciones de dinero, propiedad o trabajo para personas necesitadas y para
asuntos sociales.

Herramienta de mejora del contexto competitivo que permite alinear objetivos
sociales y econémicos mejorando las perspectivas del negocio a largo plazo.

Actividad de apoyo a causas sociales, tales como el arte o la educacion.

Son las donaciones corporativas.

Identifica la filantropia con las donaciones.

Son las contribuciones de efectivo y otros recursos a organizaciones no
lucrativas y/o a fundaciones propias de la empresa.

Son actividades resultado de la liberalidad y valores de los altos directivos.

Es el componente de la responsabilidad social corporativa donde la empresa
destina recursos a causas sociales, tales como el apoyo a la educacion, cultura, o

arte, la proteccion de minorias, cuidado de la salud o el apoyo a las victimas de
desastres naturales.

Es la inversion destinada a actividades extras dirigidas a la mejora de la imagen
y la reputacion.

Son actividades que reflejan el contrato social entre la empresa y la sociedad.
Incluye donaciones y actividades de colaboracion.

La filantropia se basa en el apoyo a los mas necesitados y permite a la empresa
obtener un estatus social.

La contribucién de distintos recursos de la empresa destinados a la mejora de la
sociedad y mejora de la calidad de vida en general.

Se identifican con las donaciones corporativas, ya sea en forma de dinero u otros
recursos.

Es el desempefio social realizado por las empresas consistente en acciones y
donaciones destinadas a causas sociales.
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Gautier & Pache (2015)

Liu & Baker (2016)
Liuetal. (2017)

Hategan et al. (2018)

Gardberg et al. (2019)

Son las contribuciones voluntarias de efectivo u otros recursos empresariales a
causas caritativas a través de donaciones directas o fundaciones corporativas.

Son una expresion de liderazgo ético.

Son las estrategias adoptadas por las empresas para mejorar la reputacion, el
desempefio y el beneficio para los accionistas.

Es una parte de la RSC, concretamente el indicador para medir las actuaciones
de RSC mas usado en la literatura.

Son las transferencias voluntarias, no obligatorias y no reciprocas de beneficios

de la empresa a sus stakeholders externos.

En resumen, se puede definir la filantropia como el desempefio social de la empresa en
sus relaciones con la comunidad, es decir, el conjunto de actividades que manifiestan la
responsabilidad de la empresa hacia sus grupos de interés y la sociedad en general
(Coffey & Wang, 1998; Jia & Zhang, 2014).

Las actividades de filantropia giran en torno a una causa social, como la sanidad, la
pobreza, el acceso a los servicios béasicos o la justicia, entre otros (Jamali, 2008;
McHugh et al., 2018). Para algunos autores, la filantropia corporativa sélo incluye como
actividad social la caridad o la donacion, es decir, destinar recursos econdmicos a una
causa social. No obstante, otra parte de la literatura considera que la filantropia incluiria
todas las actividades destinadas a la atencion de los stakeholders, la sociedad en general
e incluso las actividades de proteccién del medioambiente (Carroll & Shabana, 2010),
tal y como se observa en algunas de definiciones de la tabla 9 (Aguinis & Glavas, 2012;
loannou & Serafeim, 2015; Jamali et al., 2017). Por tanto, ejemplos de tales actividades
incluyen la promocion de determinadas causas sociales y conductas beneficiosas para la
sociedad, la mejora del ambiente laboral o los estudios sobre el impacto social de las
operaciones de la empresa (Carroll, 1991; Jamali, 2008; Muller & Whiteman, 2016).

La naturaleza altruista o instrumental de las actividades de filantropia corporativa ha
sido ampliamente debatida en la literatura (Gautier & Pache, 2015). Asi, en el primer
supuesto de altruismo, las actividades sociales son desarrolladas por la empresa para
mejorar la sociedad (Jamali, 2008). Estas actividades son voluntarias porque, si la
empresa no las desarrolla, no querria decir que hubiera un déficit de ética en la
organizacion (Carroll, 1991) y, ademas, no vienen impulsadas por la necesidad
economica de la empresa, es decir, al realizar estas actividades no se espera un retorno
financiero de la inversion en dinero, tiempo u otro tipo de bienes (Godfrey, 2005). Esta
postura en la literatura lleva a considerar que la filantropia es una cuestién basada en la
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moral o ética. Los valores éticos determinan la toma de decisiones y, por tanto, la
actuacion de la compafiia hacia los problemas y necesidades sociales (Lee et al., 2012;
Rodriguez-Fernandez, 2016; Taysir & Pzarcik, 2013).

En el segundo supuesto de uso instrumental, la responsabilidad de la filantropia ha sido
relacionada como el instrumento que permite a la empresa obtener distintos beneficios y
mejorar el desempefio financiero de la organizacion (Gautier & Pache, 2015). Los
beneficios asociados son tangibles e intangibles, tales como la mejor relacion con los
empleados, el aumento de la productividad (Porter & Kramer, 2002), la mejora en la
imagen y reputacion de la compariia (Wojcik, 2018), la creacion de marca, la lealtad de
los consumidores, la obtencion de mayores ingresos por ventas (Tollin & Christensen,
2019), el envio de sefiales positivas a los inversores que origina un mayor valor de
mercado (Su et al., 2016), una mayor facilidad para acceder a créditos financieros, la
obtencion de legitimidad social para operar en el mercado (Wang et al., 2018) y la
legitimidad politica mejorando las relaciones con la administracion publica (Wang &
Qian, 2011), entre otros. Esta clase de filantropia puede ser entendida como inversion
comunitaria o como herramienta de marketing (Gautier & Pache, 2015). En primer
lugar, las actividades filantrépicas ofrecerian a la empresa beneficios indirectos a largo
plazo, aunque a corto plazo impliquen un coste. En segundo lugar, la filantropia
corporativa contribuiria a mejorar la imagen de la compafiia, afectando al
comportamiento del consumidor, provocando el debate de si es patrocinio o parte del
marketing mix de la empresa (Gautier & Pache, 2015; Godfrey, 2005; Porter & Kramer,
2002).

La investigacion existente sobre las motivaciones de la filantropia corporativa
proporciona evidencias mixtas sobre el grado en el que la filantropia estd motivada por
cuestiones morales o por preocupaciones de la empresa por la busqueda de distintos
beneficios (Brammer et al., 2006; Gautier & Pache, 2015). Por un lado, la vision moral
o social de la filantropia corporativa argumenta que, si estas actividades son
herramientas para proporcionar beneficios a la empresa, se elimina la naturaleza propia
de la filantropia como bien social, debido al uso utilitarista del término (Moir & Taffler,
2004; Vveinhardt & Zigmantaite, 2015). Estos académicos se plantean si estas
actividades, que son planificadas e instrumentales, realmente responden a la definicion
de filantropia, ya que subyace un interés economico en si mismo (Vveinhardt &

Zigmantaite, 2015). Por otro lado, los estudios con una concepcién mas instrumentalista
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de la filantropia consideran que es una actividad ilegitima si no genera beneficios para
la empresa. Fundamentalmente se argumentan dos razones para considerarla ilegitima.
En primer lugar, porque la empresa persigue fines lucrativos y la segunda, porque se
destinan recursos de los inversores o0 accionistas a fines sociales que no generan un

retorno de la inversion (Barnea & Rubin, 2010).

Este debate ha sido trasladado a la practica empresarial. Los directivos se plantean si
estas précticas tienen impacto en términos de valor afiadido (econdmico, social y
ambiental) o la filantropia cumple un papel altruista dentro de la organizacion (Saiia et
al., 2003).

Para responder a esta cuestion surge una tercera postura en la academia que argumenta
que existe una falsa dicotomia entre la busqueda del beneficio social y la busqueda del
beneficio economico (Deight et al., 2016; Porter & Kramer, 2002; 2006; 2011,
Wulfson, 2001). La filantropia corporativa reline motivaciones sociales y motivaciones
economicas (Wulson, 2001). De esta forma convergen las responsabilidades sociales y
las estrategias empresariales (Yin & Jamali, 2016). Se protege asi la naturaleza altruista

de la filantropia y se legitima la accion social en la empresa.

Esta convergencia se debe a la relacion de interdependencia entre la empresa y la
sociedad, que no es solo de caracter productivo (Carroll, 1991; Wood, 1991). Las
organizaciones influyen y se ven influidas por los individuos y los grupos sociales
(Freeman, 1984). Por un lado, las empresas tienen gran impacto en el desarrollo de los
paises, la creacion de riqueza, el bienestar social y un papel fundamental en la
proteccion del medio ambiente. Por otro lado, las organizaciones dependen de la
sociedad (Tello-Castrillon & Rodriguez-Cérdoba, 2014). Por ejemplo, obtienen ventajas
de operar en mercados seguros, en sociedades desarrolladas que cuenten con
infraestructuras, con empleados con formacion, donde la sociedad tenga un buen nivel

adquisitivo y se protejan los derechos de los ciudadanos (Porter & Kramer, 2002).

En definitiva, el beneficio econémico no puede lograrse sin beneficio social y viceversa.
No existe oposicion entre el desempefio financiero y el social (Porter & Kramer, 2002;
Vveinhardt & Zygmantaite, 2015). Las empresas no funcionan de forma aislada, sino
que interaccionan con los diversos grupos de interés e individuos de los cuales
dependen (Chul et al., 2014; Porter & Kramer, 2002). La sostenibilidad de la empresa
en el futuro dependeréa del bienestar de sus clientes, del compromiso de sus empleados y
del acceso a los recursos naturales (Haas et al., 2010). Tanto las empresas como los
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grupos de interés son actualmente conscientes de que dependen el uno del otro para
alcanzar sus objetivos (Haas et al., 2010). Asi, la filantropia se contempla como la
actividad dirigida al bienestar de la comunidad que puede generar diversos beneficios
intangibles dificiles de medir, pero reales (Deigh et al., 2016; Su & Sauerwald, 2018),
como la mejora de la relaciones con los stakeholders (Slack et al., 2015; Yang et al.,

2015), y la capacidad para innovar (Porter & Kramer, 2011).

Como resultado, las empresas no solo deben atender a criterios econémicos, sino que
deben establecer un modelo de negocio donde se considere el desempefio social, es
decir, las empresas deben integrar en su estrategia el compromiso social (Deight et al.,
2016; Porter & Kramer, 2002; Yin & Jamali, 2016).

1.2. LA FILANTROPIA CORPORATIVA EN LA ORIENTACION DE LA
IDENTIDAD DE LA EMPRESA

La academia ha definido la identidad corporativa como las caracteristicas esenciales que
definen a la organizacion (Pérez & Del-Bosque, 2012). Las empresas con una
orientacion hacia lo social se presentan como agentes sociales que contribuyen al

desarrollo sostenible de la sociedad (Pérez & Del-Bosque, 2012).

Parte de la literatura que estudia la identidad de la empresa orientada hacia lo social
sefiala que la misma se forma a partir de la integracion de valores éticos en la mision y
la vision de la compafiia orientados hacia la comunidad (Arent & Brettel, 2010). Otra
parte de estos estudios sefiala que la identidad de la empresa orientada hacia lo social
esta basada exclusivamente en el comportamiento social de la empresa (Karaosmanoglu
et al., 2016). Una tercera rama de investigacion considera que se requieren ambos
elementos, es decir, tanto la integracion en su identidad corporativa de lo social como

las actuaciones que muestran dicha orientacion (Pérez & Del Bosque, 2012).

1.2.1. LOSVALORES EMPRESARIALES Y SU INSTITUCIONALIZACION

Los valores son el conjunto de creencias y principios, es decir, aquello que se considera
ético, moral o justo, aquello que es esperado por los grupos e individuos que forman
parte de una comunidad (Ingham & Harvard, 2017; Joyner & Payne, 2002). El conjunto

de valores compartidos, formas de pensar y actuar entre grupos dentro de la
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organizacion se denomina cultura organizacional (Ingham & Harvard, 2017; Joyner &
Payne, 2002). Los valores orientan los modos de hacer (Andersen, 2017), los
pensamientos y caracteristicas que definen a la empresa, lo que constituye su propia
identidad (Pérez & Del Bosque, 2012). Estos valores éticos de la organizacion se
acomodan en los diversos departamentos (Aguilera et al., 2007; Andersen, 2017),
creando subculturas que deben corresponderse con la cultura organizacional de la
entidad (Andersen, 2017).

La institucionalizacion de estos valores forma parte de la identidad de la empresa (Pérez
& Del-Bosque, 2012). Esta institucionalizacion puede ser explicita o implicita
(Singhapakidi & Vitell, 2007). Mediante una institucionalizacion implicita los valores
son conocidos por los miembros de la organizacion, sin que los mismos se encuentren
formalmente expresados o materializados (Singhapakdi & Vitell, 2007). Ejemplo de una
institucionalizacion implicita seria el seguimiento dentro de la organizacion de los
modos de hacer del que tenga el liderazgo ético (Chakrabarty & Bass, 2014; Lee et al.,
2018; Vitell & Singhapakdi, 2008). Mediante la institucionalizacion explicita se
expresan y materializan formalmente los valores organizacionales (Singhapakdi &
Vitell, 2007). Ejemplos de esta formalizacion podrian ser declaraciones de mision y
visién, cddigos de conducta, manuales de procedimientos y materiales de formacion
ética (Chakrabarty & Bass, 2014; Vitell & Singhapakdi, 2008). Respecto al desempefio
social, estas herramientas de institucionalizacion de la ética permiten la delimitacion de
las practicas que muestran los valores sociales en la compafiia (Pérez & Del-Bosque,
2012).

Por un lado, la misién desde la perspectiva social recoge las necesidades y expectativas
sociales de los grupos de interés (Ingham & Harvard, 2017). La visién en cuanto a su
aspecto social recoge el deseo futuro de la empresa de contribuir a objetivos sociales y
ambientales (Ingham & Harvard, 2017), es decir, refleja la sensibilidad de la
organizacion respecto a cuestiones sociales y ambientales (Pérez & Del Bosque, 2012).
Por lo que ambas declaraciones tienen como finalidad servir de referencia en la
formulaciéon de planes y la implementacion de programas sociales en la empresa
(lhgham & Harvard 2017).

Por otro lado, los cddigos éticos deben recoger principios adecuados al contexto y
conformes a las expectativas sociales (Huimin & Ryan, 2011), fomentar conductas
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responsables en los miembros de la organizacion e impulsar la filantropia corporativa
(Lee et al., 2018; Valentine & Fleichman, 2008).

No obstante, el establecimiento de valores sociales y su institucionalizacion no garantiza
que las compariias lleven a cabo préacticas sociales (Ehrenhard & Fiorito, 2018). Es
necesario que ese marco establecido tenga su expresion en un comportamiento social

responsable (Pérez & Del-Bosque, 2012).

1.2.2. EL COMPORTAMIENTO SOCIALMENTE RESPONSABLE EN LAS EMPRESAS

La identidad social no consiste solo en la materializacion escrita de los valores
organizacionales, sino que requiere del desarrollo de otros mecanismos que permitan
que la filantropia corporativa sea desarrollada a través de actuaciones concretas
(Brunton et al., 2017; Pérez & Del-Bosque, 2012).

El desarrollo de una orientacion social de la identidad empresarial a través de la
filantropia es una estrategia de la compafiia que requiere la coherencia entre el mensaje
que se comunica y la practica empresarial (Brunton et al., 2017; Gémez-Carrasco et al.,
2016; Karaosmanoglu et al., 2016). Desde una perspectiva centrada en las actividades
de la empresa, se estudia que los valores deben estar presentes en el desarrollo de
procesos organizativos (Ali & Jung, 2017; Muller & Whiteman, 2016) e impulsar un
comportamiento responsable en los miembros de la organizacion (Andersen, 2017;
Ingham & Harvard, 2017). Desde un punto de vista externo, la empresa a través de
distintos comportamientos se presenta como una entidad socialmente responsable frente

a sus stakeholders.

Una parte de estudios se centran en la comunicacion visual o verbal. En el primer caso,
se ha estudiado que los simbolos, la marca y los esléganes conforman la imagen de la
empresa y/o producto y ayudan a construir su identidad (Berger & Heath, 2007). En el
segundo caso, se analiza la creacion de identidad social a través de la comunicacion
realizada mediante la publicidad u otros canales de comunicacién verbales de la
compafia (Mohammed et al., 2016; Shaefer et al., 2019).

Otra parte de estudios se centran en como el comportamiento socialmente responsable
transmite la identidad corporativa. Esta literatura afirma que el desempefio social es el
elemento méas importante que revela la orientacion social de la identidad porque los

stakeholders juzgan a la compafiia por sus acciones (Pérez & Del-Bosque, 2012).
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Concretamente, se afirma que la filantropia corporativa permite a la empresa ser
percibida por los stakeholders como un agente social (Cantrell et al., 2015). En este
sentido, la filantropia corporativa revelaria la postura social o identidad social de la

empresa (Karaosmanoglu et al., 2016; Peréz & Del-Bosque, 2012).

Algunos de estos trabajos han observado la respuesta de los stakeholders frente a estas
politicas. Primero, han hallado factores que determinan si la empresa es percibida como
una entidad con una orientacién social, tales como la coherencia de las préacticas con las
caracteristicas y actividad principal de la empresa, la orientacion a largo plazo de las
estrategias sociales y la motivacion de la empresa. Segundo, han analizado la respuesta
y cambios en el comportamiento de los grupos de interés frente a las actuaciones
sociales desarrolladas (Raub, 2017; Schaefer et al., 2019).

1.3. LA FILANTROPIA CORPORATIVA EN LA ESTRATEGIA
EMPRESARIAL

La filantropia corporativa que recoge el compromiso social de las empresas con la
comunidad ha pasado de ser una actividad voluntaria desvinculada del resto de
actuaciones de la empresa a ser una actividad integrada junto al resto de estrategias
empresariales (Deigh et al., 2016), de modo que las empresas integran su compromiso
con la comunidad en la estrategia de negocio (Deigh et al., 2016; Liket & Maas, 2016).

La consideracion de la filantropia corporativa ha experimentado una evolucién. En un
principio, algunas empresas destinaban pocos recursos en este area, desarrollaban
actividades con poco impacto social, desconectadas del resto de las areas del negocio, y
no evaltaban la efectividad de las acciones (Gautier & Pache, 2015; Liket & Simaens,
2015; Porter & Kramer, 2002). En estas empresas, la filantropia seguia siendo una
accion esporadica y discrecional, sujeta a las preferencias de los directivos de las
entidades (Deigh et al., 2016). Sin embargo, esta consideracion ha evolucionado hacia
un enfoque mas estratégico, integrandose junto a otras politicas en el nucleo del

negocio.

La literatura sefiala que la integracion de la filantropia en el nucleo del negocio requiere,
en primer lugar, la aplicacion de un enfoque holistico. La organizacion debe adoptar una
posicion que integre en el desarrollo de la actividad empresarial tanto aspectos
econémicos como ambientales y sociales (Vveinhardt & Zigmantaite, 2015),
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entendiendo que las areas de la RSC estan relacionadas entre si. Las actuaciones
sociales no son posibles si la empresa no protege los entornos naturales (Venkatraman
& Nayak, 2015) y, a su vez, el desempefio financiero se relaciona y depende del
desempefio en los aspectos sociales y medioambientales (Seles et al., 2019; Wang et al.,
2019).

Asimismo, en segundo lugar, la incorporacién de los compromisos sociales requiere
tomar un horizonte temporal a largo plazo (Dare, 2016). En este contexto, la filantropia
corporativa no consiste en la realizacion de actividades sociales esporadicas (Porter &
Kramer, 2002), sino que se requiere una postura ética a largo plazo que promueva la
honestidad, el respeto y el compromiso hacia los grupos de interés (O’Riordan &
Fairbrass, 2014). Por otro lado, la generacién de valor posiblemente se produzca a largo
plazo, es decir, la filantropia puede ser un coste a corto plazo, pero a largo plazo puede
generar beneficios indirectos (Gautier & Pache, 2015; Gomez-Carrasco et al., 2016). En
este sentido, la filantropia estratégica se diferencia del patrocinio que busca la obtencién
de beneficios a corto plazo, normalmente relacionados con la mejora y promocion de la

imagen empresarial y con el ahorro impositivo (Gautier & Pache, 2015; Godfrey, 2005).

En tercer lugar, invita a seguir una postura proactiva. Por un lado, esta postura requiere
establecer procesos de observacion para detectar las necesidades sociales presentes,
evitar dafios futuros e implementar acciones sociales que generen oportunidad para el
negocio (Groza et al., 2011). Por otro lado, trata de provocar reacciones positivas a los
stakeholders y no simplemente atenuar un dafio causado anteriormente a los mismos
con alguna practica empresarial (Groza et al., 2011; Su & Sauerwald, 2018). Las
empresas deben tener en cuenta las expectativas de sus stakeholders, lo que hara que
desarrollen estrategias de filantropia mas adecuadas (Al-Tabbaa et al.,, 2014) y
determinara el impacto social de la filantropia en la sociedad y en la empresa (Gomez-
Carrasco et al., 2016).

La satisfaccion de las necesidades de los grupos de interés no es siempre fécil de
conseguir. Primero, porgue los intereses de cada grupo son diferentes y los stakeholders
no valoran de igual forma cada accion social y, segundo, los grupos de interés son
sensibles a cualquier incongruencia (Al-Tabbaa et al., 2014). Para evitar estos
problemas la literatura sefiala como posibles soluciones la participacion de los grupos
de interés (Brunton et al., 2017; Park & Lee, 2017) a través de la inclusion de estos

grupos en la toma de decisiones sociales y su colaboracion en la ejecucion de estas
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politicas (Raub, 2017). Otros estudios consideran la coherencia como requisito
necesario para la eleccidn correcta de las practicas de filantropia, es decir, que exista un
vinculo entre las caracteristicas de las actividades de filantropia y la experiencia de la
empresa (Cho et al., 2017). Los estudios definen coherencia en un sentido amplio como
el vinculo entre la causa social y el producto, las actividades de la empresa, la marca o

la imagen de la compaiiia (Cho et al., 2017; Yang et al., 2015).

En cuarto lugar, algunos estudios expresan que la organizacion debe desarrollar todas
sus capacidades para ejecutar la filantropia corporativa, tales como las financieras, las
de gestion, las de recogida y analisis de informacion, su presencia en comunidades
locales con diversas politicas econdmicas y sociales, etc., que puede facilitar la
cooperacion en materia social con otras organizaciones (Porter & Kramer, 2002).

Por otra parte, se considera fundamental atender al contexto en el que se desarrollan las
practicas de filantropia corporativa (Vveinhardt & Zygmantaite, 2015). Los aspectos
culturales ayudan a delimitar las demandas y requerimientos a las empresas (Goby &
Nickerson, 2016; Maon et al., 2017; Vveinhardt & Zygmantaite, 2015). En este sentido
se observan diferencias en las acciones sociales desarrolladas en cada comunidad
atendiendo a factores como la religion, los valores o las tradiciones (Goby & Nickerson,
2016; Maon et al., 2017). Ademas se debe atender a factores del contexto econdmico,
legal y organizativo que inciden en la realizacion y el impacto de las practicas de
filantropia (Gautier & Pache, 2015; Goby & Nickerson, 2016; Maon et al., 2017).

Finalmente, la investigaciones sobre filantropia corporativa desde un punto de vista
estratégico, afirman que la filantropia empresarial debe ir méas alla de la mera
contribucion econémica e involucrar las distintas estructuras organizativas, las
actividades de planificacion y los mecanismos de control (Ballou et al., 2012; Brammer
et al., 2006; Gautier & Pache, 2015). Esta integracion de la filantropia en la gestién de
la organizacion es lo que la literatura actual ha denominado filantropia estructurada o
articulada (latridis, 2015), que incluye el desarrollo de estructuras organizativas para el
desempefio de la filantropia corporativa, la creacion y formulacién de la estrategias, y la
evaluacion de la actividad social (Liket & Maas, 2016; Marquis & Lee, 2013). En este
sentido, la integracion del desempefio social requeriria el estudio de las estrategias,

operaciones y rutinas en la empresa (Gusmerotti et al., 2019).
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2. EL MARCO TEORICO APLICABLE AL ESTUDIO DE LA
FILANTROPIA CORPORATIVA

La ética empresarial justifica las acciones sociales desde dos puntos de vista basicos. En
el primero de ellos, la filantropia corporativa es la consecuencia de la existencia de
fallos en el mercado. La filantropia corporativa busca el beneficio de la sociedad,
porque se estan compensando actuaciones a las que la sociedad no puede responder,
pero que le han afectado, aunque ello suponga una merma en el rendimiento econémico
de la empresa. En cierto modo puede oponerse al beneficio empresarial y la eficiencia
econdémica (Zerbini, 2017). El segundo punto de vista sugiere que la empresa
implementa la filantropia corporativa para su propio bien (Zerbini, 2017). Desde esta
perspectiva se entiende la filantropia corporativa como un elemento en las relaciones de
intercambio entre la empresa y la sociedad. La empresa puede generar valor econémico
fomentando el bienestar de sociedad (Porter & Kramer, 2002). Esta segunda perspectiva
supone que la filantropia corporativa se considera desde un punto de vista estratégico

con una visién méas amplia que la de la obtencién de un resultado.

Desde la primera perspectiva las teorias aplicables serian la teoria de la agencia, la
teoria de la administracion, la teoria institucional y la teoria de la legitimacion. Desde la
segunda perspectiva, los marcos tedricos aplicables serian principalmente la teoria de
los stakeholders, también basada en ésta, la teoria de la identidad social, la teoria de los

recursos y capacidades y, finalmente, la teoria de la sefializacion.

Aunque hay un amplio nimero de teorias que sustentan la investigacion sobre
filantropia corporativa, nos vamos a centrar en las mas ampliamente utilizadas y las que

se aplican en el desarrollo de la parte empirica de este trabajo.

2.1. LAS TEORIAS EXPLICATIVAS DE LA FILANTROPIA NO
INTEGRADA EN LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

2.1.1. LATEORIiADELA AGENCIA

La teoria de la agencia surge en los afios 70 como marco para abordar la relacién
conflictiva entre principal y agente (Wang & Coffey, 1992). Fue aplicada al ambito de

la empresa argumentando que la separacion de la propiedad y el control permite a la
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direccion buscar intereses propios, adoptar diferentes actitudes hacia el riesgo
provocando conflictos entre los propietarios (principal) y los directores (agentes) (Wang
& Coffey, 1992). Desde su formulacion por Jensen y Meckling en 1976 esta teoria ha
predominado en los trabajos de ciencias sociales y de la organizacion (ARlander et al.,
2016) y se emplea especialmente para explicar las relaciones entre directivos y

accionistas.

Esta teoria postula que los intereses de los principales (en este caso, los accionistas o
propietarios) y los agentes (en este caso, los directivos que toman decisiones sobre la
filantropia corporativa) son conflictivos y opuestos (Amran et al.,, 2007; Wang &
Coffey, 1992). Esta situacion es inevitable, ya que, el propietario necesariamente delega
en el director general para que este administre las operaciones empresariales, surgiendo
una situacion compleja, ya que, ambas partes tienen intereses contradictorios y tratan de
maximizar su utilidad (Wang & Coffey, 1992; Werbel & Carter, 2002). Los inversores
tratan de maximizar la rentabilidad de su inversién mientras que los directivos buscan

otro tipo de beneficios personales (Wang & Coffey, 1992).

La teoria de la agencia gira en torno al principio de maximizacion del beneficio
empresarial (Amran et al., 2007; Seifert et al., 2003) y, asume que el agente establece
objetivos propios en busca de generar beneficios a corto plazo, al que, en ocasiones, se
vinculan sus incentivos, mientras que el principal busca un beneficio sostenido a largo
plazo (ARlander et al., 2016; Godos-Diez et al., 2011). En cuanto a la actividad de
filantropia, los directivos que hacen aportaciones a causas sociales en lugar de invertir
esos flujos de efectivo o de devolverlos a los accionistas, si eso no responde a la
intencionalidad de los inversores, generan un problema de agencia (Jensen, 1986). Esta

perspectiva de estudio fue acufiada en los afios 70.

Desde esta perspectiva, la filantropia corporativa seria una salida alternativa de estos
resultados empresariales positivos que no benefician al propietario. Las empresas
pueden destinar los beneficios a la reinversion o a la retribucion de los accionistas. Por
tanto, la filantropia corporativa no produce mayores ingresos esperados o menores
costes que el de llevar a cabo estas actividades, por el contrario supone una desviacién
de los recursos corporativos (Masulis & Reza, 2015). Los directivos de la empresa al
realizar actividades de filantropia actuarian descuidando el principio de maximizacion

de la riqueza de los accionistas (latridis, 2015)
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Otra perspectiva de estudio se centra en las causas que llevan a los directivos a dedicar
recursos de la empresa a la filantropia. Se establece que la intencionalidad es la de
obtener beneficios personales, ya sean estos morales (Werbel & Cartel, 2002), como
materializar sus valores y un liderazgo ético, o intereses de otro tipo, tales como el
reconocimiento del sector, la visibilidad, la mejora de su imagen o la obtencion del

apoyo de determinados grupos sociales (Brown et al., 2006; Su & Sauerwald, 2018).

Teniendo en cuenta lo anterior, la posibilidad de que la empresa desarrollase actividades
de filantropia dependeria de dos premisas. La primera es que la empresa tuviera
recursos disponibles para invertir y los destinara a causas sociales (latridis, 2015; Seifert
et al., 2003); y la segunda, es que los directivos tuvieran capacidad para realizar sus
propias preferencias (Jensen & Meckling, 1976). Lo anterior pone de relieve que el
apoyo a causas sociales desde la empresa esta relacionado positivamente con las
preferencias de la direccion general y negativamente con un gobierno corporativo fuerte
que establezca barreras que impidan que los miembros de la direccion busquen
beneficios privados (latridis, 2015; Masulis & Reza, 2015).

Ademas, los teoricos de la agencia sefialan que la filantropia corporativa se produce en
un contexto de asimetria de informacién a favor de los directivos y en contra de los
accionistas (latridis, 2015; Zerbini, 2017). Los propietarios desconocen los motivos que
llevan a la direccidn a realizar actividades sociales, ya que la filantropia puede fomentar
una administracion social responsable o puede atender a los intereses personales de la
direccién (Su & Sauerwald, 2018). En este contexto de asimetria de informacidn es mas
probable que el directivo pueda hacer prevalecer sus preferencias individuales (Amran
et al., 2007).

Para evitar esta situacion se establecen contratos entre los accionistas y los directivos,
con el fin de alinear sus intereses fijando objetivos, especificando los derechos de cada
uno de ellos, estableciendo los criterios de evaluacion de resultados, etc. (Fama &
Jensen, 1983). No obstante, estos contratos son limitados porque no contemplan todas
las actuaciones y situaciones posibles a las que se enfrenta el agente/directivo en sus
operaciones diarias. Por lo que, ademas, la empresa debe establecer mecanismos de
supervision y control que reduzcan las posibilidades de manipulacion o uso indebido de
los recursos de la empresa o de los beneficios de los accionistas (latridis, 2015; Zerbini,
2017). Los mecanismos de gobierno corporativo que se ponen en funcionamiento para

controlar a los directivos pueden ser incluir propietarios en la direccién, incluir en el
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consejo de administracion directores independientes, establecer sistemas de
compensacion a los directivos, entre otros (Bartkus et al., 2002). En resumen, si los
directores no participan en los beneficios empresariales 0 no estdn estrechamente
controlados por los accionistas o el consejo de administracion, es probable que busquen
beneficios propios (Wang & Coffey, 1992). No obstante, estos mecanismos no son
siempre efectivos por la dificultad de supervisar algunas acciones especificas de la
direccion (Eisenhardt, 1989).

El empleo de estos mecanismos genera unos costes, denominados costes de agencia,
que serian todos aquellos costes en los que incurre la empresa para alinear los intereses
del agente y el principal (Jensen & Meckling, 1976). Jensen y Meckling (1976) definen
los costes de agencia como la suma de los gastos de supervision o control por parte del
principal, los costes de garantia y la pérdida residual. Los primeros hacen referencia a
los mecanismos de gobierno implementados que limitan la discrecionalidad de los
directivos. Los costes de garantia hacen referencia a aquellos destinados a modificar el
comportamiento del director y garantizar que no actde en contra de los intereses de la
propiedad. Mientras que la pérdida residual es la soportada por el principal por el hecho
de que no fue él quien tomo la decision y por tanto, es posible que se produzca una
pérdida en la riqueza al tomar decisiones que él en su lugar no hubiera tomado. En
ocasiones estos costes son tan altos que obligan a los accionistas a tolerar la
sobreinversion en filantropia corporativa (Boatsman & Gupta, 1996; Amran et al.,
2007).

Esta teoria se basa en una imagen negativa del comportamiento humano. Supone que en
las relaciones, los actores implicados s6lo buscan maximizar su utilidad y estan
dispuestos a engafiar a la otra parte para alcanzar sus objetivos, por lo que esta postura
es bastante simplista y extrema (ARlander et al., 2016). Por tanto, se ha criticado por
suponer una perspectiva sesgada y radical del comportamiento de la direccion vy las
relaciones organizacionales. En este sentido, se han desarrollado otras teorias como la
de administracion que pretenden superar la explicacion de que el comportamiento de los
directivos estd motivado exclusivamente por intereses oportunistas (Godos-Diez et al.,
2011).
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2.1.2. LA TEORIA DE LA ADMINISTRACION O STEWARDSHIP

A principios de los afios 90 surge la teoria de la administracion en el dmbito de la
sociologia y la psicologia (Donaldson, 1990; Donaldson & Davis, 1991). Esta teoria
surge para intentar solventar algunas de las limitaciones de la teoria de la agencia.
Supera la vision estrecha que considera que la separacion de propiedad y control entre
principal y agente provoca conflictos, que la relacion entre ambos estd basada en la
autoridad, que los directivos solo persiguen objetivos personales y que ignoran las

interrelaciones interpersonales entre los stakeholders (ARlander et al., 2016).

Asi, a diferencia de la teoria de la agencia la relacion entre el administrador/directivo y
el agente/propietario estd basada, mas que en una relacion de poder, en una relacion de
respeto mutuo y confianza (Davis et al., 1997). Ademas, la teoria de la administracion
propone que los directivos no sélo actdan para maximizar su utilidad, sino que también
buscan el reconocimiento, la satisfaccion ante la obtencion de resultados satisfactorios,
el respeto por la autoridad, la ética profesional (Muth & Donaldson, 1998), la creacion
de valor y la atencion a demandas sociales y ambientales (ARl&nder et al., 2016).
Mientras que en la teoria de la agencia el principio sobre el que descansa el argumento
es el de maximizacion del beneficio, en la teoria de la administracion los beneficios
monetarios son menos importantes, porque los administradores estdn motivados
intrinsecamente, es decir, persiguen intereses morales y de auto-realizacion e incluso se
propone que los mismos estan fuertemente identificados con la organizacion (ARlander
et al., 2016). Los directivos son buenos administradores cuando trabajan motivados por
factores extrinsecos y psicoldgicos como los ingresos, las condiciones de trabajo, el
estatus, la identificacion con la empresa, el ambiente de trabajo, entre otros (Godos-
Diez et al., 2011).

Por tanto, desde la teoria de la administracion los intereses propios de los
administradores no son contradictorios a los intereses de los accionistas o propietarios.
El administrador y el administrado estan interesados en servir a los intereses de la
empresa. El “steward” o directivo pretende ser un buen administrador de la empresa y
gestionar adecuadamente los recursos de la misma (Barney & Hesterly, 2008)
desarrollando una administracion basada en la busqueda de resultados organizacionales,
la auto-realizacion, asuncién de responsabilidades y reconocimiento personal

(Donaldson, 2008; Donaldson & Davis 1991). Los directivos observan como un éxito
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personal que la empresa mejore sus resultados y las politicas empresariales se orientan

mas a largo plazo buscando beneficios mas sostenidos.

En relacion a lo anterior, es més frecuente que la direccion intente atender las demandas
de distintos grupos de interés intentando maximizar el desempefio de la organizacion a
largo plazo (Godos-Diez et al., 2011). Asi, la teoria de la administracion también
sostiene que los agentes y los principales no s6lo actGan en interés de la organizacion,
sino que también es méas probable que respeten los intereses de los grupos de interés

internos y externos (ARlander et al., 2016).

En cuanto a las iniciativas de RSC no son eficientes para la empresa, pero tampoco
estdn motivadas por la bdsqueda de beneficios propios por parte de los directivos
(Zerbini, 2017). La filantropia corporativa seria una actividad que responde a la
moralidad de los directivos y a su deseo de realizar una administracion ética de la
empresa. De esta forma, estos directivos tienen la firme creencia de que las empresas
tienen responsabilidades hacia la sociedad, mas all4 de la mera obtencion de beneficios
(Wulfson, 2001). Los directivos llevan a cabo actividades de filantropia corporativa

considerando a todos los grupos de interés del negocio (Wulfson, 2001).

Por tanto, no se requiere controlar la discrecionalidad de la direccion, pero no se pierde
la utilidad de los mecanismos de supervision y control que permiten desarrollar una
gestion compleja y permitir a los directivos maximizar los beneficios (Muth &
Donaldson, 1998). Asi, por ejemplo, se pone de manifiesto la relevancia de
instrumentos como los incentivos monetarios, las primas o las opciones de compra de
acciones para motivar al directivo. También mecanismos como la diversidad en el
consejo de administracion que implica conocimientos, actitudes mas variadas,
conocimientos especializados, un mayor compromiso con la empresa y una mayor
atencion a diferentes grupos de interés. En definitiva, tales mecanismos deben orientarse
a una mejor gestion, sin limitar la discrecionalidad de los gerentes. De lo contrario,
tendrian un efecto negativo en la motivacion, llevarian a la frustracion y, en ultima
instancia, disminuirian el compromiso de los directivos con la empresa (ARlander et al.,
2016).

Para resumir, como se presenta en la tabla 10, las diferencias entre las teorias de la
agencia y de la administracion pueden explicarse por factores de autonomia,
motivacion, identificacion relaciones de autoridad, orientacion a los stakeholders y
orientacion temporal de los directivos.
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Tabla 10. Comparacion entre la teoria de la agencia y la teoria de la administracion

Teoria de la agencia

Teoria de la administraciéon

Autonomia

Motivacién

Identificacion

Autoridad

Orientaciéon a los

stakeholders

Orientacion

corto o a largo

plazo

El agente tiende a estar controlado por el
principal; el control y los incentivos evitan el
comportamiento oportunista.

El agente sigue motivaciones extrinsecas. Su
cumplimiento se debe a incentivos monetarios y
una supervision estricta.

Débil identificacién con la organizacién. Los
agentes persiguen objetivos personales, los
cuales no estan necesariamente alineados con
los intereses del principal.

La autoridad del principal est4d basada en
relaciones formales de poder y la potestad de
rescindir el contrato.

Los agentes persiguen su propio interés, que se
alinea con los intereses de los accionistas,
debido a los sistemas de recompensa y control.

a El comportamiento oportunista podria ocurrir en
cualquier momento.

El administrador actGa autbnomamente en interés del
principal; no se puede limitar su autonomia.

El administrador esta motivado intrinsecamente y se
entiende a si mismo como un representante del
principal.

Fuerte identificacion con la organizacion. El
administrador esta comprometido con los objetivos
organizacionales.

La autoridad del principal est4 basada en el sentido
de lealtad y mutuo entendimiento del administrador.

El comportamiento de los agentes se adhiere a
estandares éticos y se dirige a beneficiar al conjunto
de grupos de interés.

A lo largo del tiempo, la confianza y el
entendimiento mutuo se desarrollan, facilitando la
colaboracidn entre el principal y el administrador.

Fuente: ARl&nder et al. (2016: 668).

No obstante, pese a superar algunas de las limitaciones de la teoria de la agencia, la

teoria de la administracion sigue centrdndose en la relacion entre el principal-agente

obviando importantes factores que condicionan el comportamiento empresarial e

influyen en las iniciativas sociales de la organizacion.

2.1.3. LA TEORIA INSTITUCIONAL

La teoria institucional gira en torno a las instituciones y su efecto en el desarrollo social

y econdmico. La teoria institucional predice el impacto sobre los agentes sociales y

econdémicos de factores situados a nivel institucional tales como las normas y creencias

del sistema, el desarrollo economico y otros factores a nivel regional o nacional (Maas

& Liket, 2011). Esta teoria es aplicada en el ambito académico de la sociologia, las
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ciencias empresariales, la economia y la politica (Gutiérrez-Rincon & Salas-Paramo,
2015).

En el ambito de las ciencias econémicas y empresariales, su origen se sitla en los afios
50 y se centra en entender las organizaciones como instituciones con significado, valor
y legitimidad. Pero, en los afos 70 y 80 esta teoria resurge con el nombre de “nuevo
institucionalismo” que se centra en el papel de las instituciones y su influencia en el
comportamiento empresarial, la similitud entre organizaciones y la adaptacion de las

empresas a su entorno especifico (Gutiérrez-Rincon & Salas-Paramo, 2015).

El nuevo institucionalismo postula que las organizaciones se ven influenciadas por las
presiones que reciben de su entorno institucional, haciendo que las entidades adapten su
comportamiento, procesos Yy estructuras, afectando a su actividad econémica (Ortas et
al., 2019; Sened, 2000; Shahid et al., 2019). Esta teoria sefiala que las organizaciones
sufririan un proceso de homogeneizacion como consecuencia de que todas las empresas

deben adaptarse a las instituciones (Qiao & Wu, 2019).

Las instituciones son el conjunto de normas de la sociedad que limitan la interaccion
humana (North, 1990). Las instituciones son necesarias para proteger los derechos de
estos agentes econdémicos (North, 1990) y, su ausencia o el mal funcionamiento de las

mismas impiden o crean barreras a la actividad econémica (Aracil, 2019).

Segln Scott (2008) las instituciones estan constituidas por tres pilares basicos, el
regulador, el normativo y el cognitivo. El regulador reside en el sistema politico y legal
con poder sancionador, que establece normas formales y coercitivas. Las organizaciones
deben cumplir con el entorno institucional para evitar sanciones. El segundo pilar, el
normativo, esta formado por el conjunto de normas morales y culturales que los agentes
deben interiorizar y cumplir. Y, finalmente, el cognitivo que consiste en las
percepciones publicas sobre la legitimidad organizacional, que rige las relaciones
sociales y define la forma de hacer las cosas (Koster et al., 2019; Quiao & Wu, 2019;
Scott, 2008). La empresa opera en el mercado al obedecer las leyes y regulaciones,
adaptarse a las reglas normativas y comportarse adecuadamente de acuerdo con las

percepciones de la comunidad (Quiao & Wu, 2019).

Las instituciones han sido clasificadas en formales e informales. Las instituciones
informales estarian compuestas por las normas socialmente aceptadas que conforman

las ideologias y la cultura de las sociedades (Shahid et al., 2019). Las empresas, como
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cualquier agente economico, van a ver limitadas sus actuaciones por las normas que
establece la sociedad. Las instituciones formales estarian formadas por la regulacion
politica y juridica (North, 1990). Esta segunda via tiene un mayor efecto sobre los

resultados econdmicos (Sened, 2000).

La teoria institucional explica que la presidn de estas instituciones influye en la practica
empresarial. Esta influencia se denomina isomorfismo y puede ser competitivo 0
institucional. El isomorfismo competitivo se refiere a la burocratizacion de las empresas
que operan en un mismo mercado competitivo (Gutiérrez-Rincon & Salas-Perea, 2015).
El isomorfismo institucional estd formado por el isomorfismo coercitivo, normativo y
mimético. El isomorfismo coercitivo resulta de las presiones ejercidas por grupos o
personas que constituyen reglas formales e informales como las leyes o los codigos de
conducta y que la empresa debe tener en cuenta en sus operaciones. El isomorfismo
normativo resulta de la profesionalizacion de los responsables de la empresa y cémo
estos se enfrentan a los problemas empresariales. ElI isomorfismo mimético analiza
cémo la incertidumbre puede llevar a las empresas a imitar a otras empresas similares
(Ortas et al., 2019).

Asi, segun la teoria institucional, las empresas con su comportamiento no buscan la
eficiencia sino sobrevivir y operar en el mercado (Zerbini, 2017). Al adaptarse al
entorno institucional, la empresa gana/mantiene su legitimidad, obtiene recursos, tiene
estabilidad, y asegura su sostenibilidad en el tiempo (Shahid et al., 2019). Ademas, la
modificacion del comportamiento empresarial para adaptarlo a las presiones
institucionales puede ayudar a crear las redes sociales, crear capital social y relaciones
con la comunidad y la sociedad civil.

Las empresas llevarian a cabo iniciativas sociales y ambientales como respuesta a su
entorno institucional que refleja expectativas sobre el comportamiento de la
organizacion (Zerbini, 2017). En este sentido, la filantropia corporativa no es una
actividad que responda a los intereses de la empresa sino que pretende atender las

presiones que recibe del entorno (Campbell, 2007; Galaskiewicz, 1997).

Empiricamente se ha demostrado que los elementos institucionales fomentan el

comportamiento socialmente responsable de las empresas. Por ejemplo, las empresas

son mas propensas a llevar a cabo préacticas de filantropia cuando las del sector divulgan

informacién sobre desempefio social, cuando la RSC forma parte de los planes de

estudio de las escuelas de negocios, o cuando la empresa es miembro de asociaciones
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que promueven un comportamiento socialmente responsable (Campbell, 2007). Las
donaciones podrian ser un medio que usa la direccion para comunicar responsabilidad a
otros (Galaskiewicz, 1997). Por ejemplo, las empresas donan mas a las causas
relacionadas con el fomento del arte cuando la comunidad local esté interesada en estos
temas. EI gobierno local es otro factor institucional que puede ejercer cierta presion
sobre las empresas para que desarrollen actividades de filantropia (Liu et al., 2017).
Ademaés, se ha demostrado que la actividad de filantropia corporativa esta influenciada

por la regulacion, principalmente fiscal.

No obstante, la teoria institucional no explica la relacion entre filantropia corporativa y
desempefio organizacional. La filantropia corporativa sélo seria una actividad que las
empresas se ven obligadas a realizar, dadas las presiones del entorno. Lo que constituye
una limitacion importante para explicar los resultados de la filantropia corporativa
(Baron 2001; Siegel & Vitaliano, 2007; Zerbini, 2017). Asi, es conveniente analizar
otras teorias que han aceptando el supuesto de que las empresas son compensadas
cuando equilibran el bienestar social y el rendimiento de la empresa (Zerbini, 2017).

2.1.4. LATEORIADE LA LEGITIMIDAD

Esta teoria tiene su origen en el campo de la economia politica (Di Tullio et al., 2019).
Parte de la idea de que la sociedad, la politica y la economia son inseparables (Di Tullio
et al., 2019). Las organizaciones no operan de forma aislada sino dentro de una

comunidad con un sistema de normas (Bradly & Nathan, 2020).

La teoria de la legitimacion esta basada en la teoria institucional (Zyznarska-Dworczak,
2018). Desde la teoria institucional, se explicaria que la empresa actuase conforme con
los valores establecidos por las instituciones para obtener legitimidad politica, social o
comercial (Chelli et al., 2014). Los directivos cumplirian con el conjunto de normas
institucionales y normas reconocidas por las instituciones sociales, asegurando asi su

supervivencia (DiMaggio & Powell, 1983; Meyer & Rowan, 1977).

La teoria de la legitimacion postula que las organizaciones desarrollan su actividad de
conformidad con lo deseado y esperado por la comunidad, actuando conforme a estas
expectativas como si de un sistema de normas se tratase (Zyznarska-Dworczak, 2018).
Entre la organizacion y la comunidad se establece asi un “contrato social” que obliga a

la empresa a comportarse conforme al conjunto de valores sociales y beneficiando a los
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grupos de los cuales deriva su poder (Shoker & Sethi, 1974). A cambio de este
cumplimiento se permite a la empresa operar en el mercado obteniendo la denominada
“licencia social” (Brandly & Nathan, 2020) y obtener los recursos necesarios para
desarrollar su actividad (Chelli et al., 2014). Es asi que la organizacién esta obligada a
cumplir con este contrato social para sobrevivir. Por el contrario, su incumplimiento
provocaria la imposicion de sanciones sociales a la organizacion (Zyznarska-Dworczak,
2018). Si las operaciones empresariales y sus efectos no son aceptables socialmente, la
entidad perdera su legitimacion y se vera impedida a realizar sus operaciones ante la

retirada de recursos proporcionados por la sociedad (Becker et al., 2020).

Segun esta teoria las organizaciones velan porque la sociedad en general y los grupos de
interés en particular observen sus actuaciones como legitimas (Schuman, 1995). Para
ello las empresas modifican su comportamiento asegurando que el mismo sea acorde a
las expectativas sociales y sea percibido como correcto (Beske et al., 2020). Esta
modificacion del comportamiento es esencial, ya que, los principios, los valores y las
normas sociales evolucionan a lo largo del tiempo. La direccion, si observa un déficit de
legitimidad, debe llevar a cabo actividades para recuperarla o corregir aquel
comportamiento que provoca este déficit (Mékéla & Nasi, 2010). De esta forma, la
legitimidad se entiende como un concepto dinamico que se ajusta a los cambios en las
expectativas sociales y sobre el que la empresa puede influir (Makéla & Nési, 2010). La
teoria de la legitimidad ha sido usada para explicar como la empresa adapta su
comportamiento al entorno considerando tanto factores humanos, organizacionales e
institucionales (Maas & Liket, 2011).

La RSC y su comunicacion serian resultados de la interaccion de la empresa con su
entorno interno y externo en su busqueda para obtener, mantener su legitimidad o
corregir la falta de ella (Jamali et al.,, 2008; Makéla & Nasi, 2010; Zyznarska-
Dworczak, 2018). Estos estudios concluyen que las organizaciones usarian las distintas
actividades de RSC como herramienta para ajustarse a los valores de su entorno y poder
operar (Chelli et al., 2014). Esta teoria ha sido aplicada fundamentalmente en la
literatura sobre la divulgacion de informacién no financiera. A través de los informes de
RSC las empresas intentarian mostrar que el efecto social, ecoldgico y econémico de
sus operaciones se ajusta al conjunto de normas y valores de la sociedad (Beske et al.,
2020).
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Con respecto a la actividad de filantropia corporativa esta teoria no es adecuada para
algunos autores que sefialan que la filantropia corporativa no se concibe como
herramienta de legitimaciéon ya que, una empresa que no lleva a cabo practicas de
filantropia no se considera que no actle conforme a las normas sociales (Carroll, 1979;
1991). En este sentido, se considera que la filantropia corporativa es la actividad mas
voluntaria de la empresa que implica una postura proactiva hacia las demandas sociales
y no reactiva. Sin embargo, otros estudios observan la filantropia corporativa como
herramienta de legitimacion, por ejemplo, Liket y Maas (2011) que explican que las
empresas desarrollan actividades de filantropia corporativa en determinadas industrias,
zonas y segun otros factores organizacionales, como el tamafio de la empresa para

mantener la legitimidad en su entorno.

22. LAS TEORIAS EXPLICATIVAS DE LA FILANTROPIA
CORPORATIVA INTEGRADAEN EL ESTRATEGIA EMPRESARIAL

2.2.1. LATEORIA DE L0OS GRUPOS DE INTERES O STAKEHOLDERS

La teoria de los stakeholders surge a mediados de los afios 80 como una teoria de
gestion empresarial que postula que las empresas han de tener en cuenta los diversos
grupos de interés que afectan y se ven afectados por la actividad empresarial (Freeman,
1984). La premisa béasica de esta teoria es que los directivos deben gestionar los
objetivos empresariales conciliandolos con las demandas y expectativas de grupos de
interés, tales como los consumidores, los suministradores o proveedores, la comunidad
local, los reguladores, el medioambiente y el publico en general (Madsen & Rodgers,
2015; Yasser et al., 2017). La teoria de los stakeholders tiene la finalidad de entender
como las empresas deben atender las demandas de los grupos de interés para poder asi
seguir operando y lograr sus objetivos (McKnight & Linnenluecke, 2016; Wood, 1991).
Aquellos individuos o grupos con derechos que deben ser respetados o pueden ser
vulnerados por la empresa (Yasser et al., 2017). También aquellos grupos de interés
cuyas relaciones con la empresa pueden afectar a su desempefio social, ambiental y
econdmico, a los que la empresa deberia tener en cuenta y atender (Freeman, 1984;
Wood, 1991).
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Este concepto incluiria a todos los individuos o grupos con los que interactda, por lo
que se hace necesario identificar a los stakeholders (Brammer & Millington, 2003).
Siguiendo los criterios de legitimidad y poder, los stakeholders han sido clasificados en
primarios o principales y secundarios. Los primarios son aquellos grupos que poseen un
derecho legal o moral, es decir, tienen legitimidad frente a la empresa. Los grupos de
interés secundarios son aquellos definidos en sentido amplio y hacen referencia a los
stakeholders que afectan a la empresa pese a no tener ningin derecho legitimado, es
decir, tienen poder frente a la empresa. Ademas, teniendo en cuenta si los stakeholders
poseen uno o varios de los tres criterios definidos (poder, legitimidad y urgencia) se

distingue entre stakeholder definitivos, expectantes e inactivos o latentes.

Una vez identificados y priorizados los grupos de interés se debe determinar que
quieren estos grupos (Brammer & Millington, 2003). En este sentido, las distintas
presiones y expectativas de los stakeholders determinan el comportamiento empresarial.
La teoria de los stakeholders pone de relieve la necesidad de emplear recursos y tiempo
para atender los intereses de los grupos de interés (Riordan & Fairbrass, 2014; Sasse &
Thranhan, 2007). Esta necesidad viene explicada tanto por la basqueda de rendimiento
empresarial como por la obligacion moral que tiene la empresa frente a los distintos
grupos de interés (Lopez de Pedro & Rimbau-Gilabert, 2012; McKnight &
Linnenluecke, 2016). Los trabajos realizados concluyen que las soluciones éticas que
respetan los intereses de los stakeholders son mas eficientes que el comportamiento
oportunista, ya que, las empresas obtienen activos intangibles como la confianza y la
cooperacion de sus grupos de interés lo que les lleva a reducir costes, como los de
control o costes de transaccion (Zhang et al., 2014). Algunos autores ponen de relieve
que las organizaciones no podrian sobrevivir, si no tienen en cuenta el bienestar de
todos sus grupos de interés y de la sociedad en la que operan (Post el al., 2002; Wood,
1991).

En relacion a lo anterior Carroll (1991) sostiene que la teoria de los stakeholders y la
RSC se ajustan perfectamente. La RSC atenderia las expectativas de los grupos de
interés y éstos valorarian y recompensarian a las empresas que llevan a cabo este tipo de
practicas (Madsen & Rodgers, 2015; Zerbini, 2017; Zhang et al., 2014).

La implementacion de la RSC ayuda a la empresa a delimitar las demandas legitimas de
los accionistas y de los otros stakeholders (Cantrell et al.,, 2015). Las empresas

socialmente responsables mejoran su relacion con los consumidores, incrementan el
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compromiso de los empleados con la organizacion, fomentan la cooperacion de los
gobiernos, entre otros beneficios (Madsen & Rodgers, 2015; Wang et al., 2016). Asi, la
teoria de los stakeholders sugiere que éstos forman parte del entorno empresarial y
deben ser tenidos en cuenta. La atencion a los grupos de interés puede ayudar a las
empresas a obtener ingresos y beneficios al tiempo que permite que ellos alcancen sus
objetivos (Wang et al., 2016).

Esta teoria, pese a explicar la relacion entre la RSC desde un punto de vista estratégico,
presenta algunas limitaciones. En primer lugar, no resuelve los posibles conflictos de
interés entre los distintos grupos, ni establece limites en cuanto a las responsabilidades
que debe asumir la empresa frente a los stakeholders (Riordan & Fairbrass, 2014). En
segundo lugar, Freeman (1984) asume que la empresa se encuentra en el centro de la
relacién, por lo que so6lo considera los efectos de las relaciones que mantiene la entidad
con sus stakeholders principales (Lépez de Pedro & Rimbau-Gilabert, 2012). En tercer
lugar, ha sido criticada por fijarse como mera guia de la RSC que maximiza el beneficio
empresarial (Sasse & Thrahan, 2007).

2.2.2. LATEORIA DE RECURSOS Y CAPACIDADES O RESOURCE BASED VIEW

La teoria de recursos y capacidades probablemente comienza con Edith Penrose (1959)
que estudiaba el crecimiento empresarial y sus limites y definié la empresa como un
conjunto de recursos (Castelo-Branco & Lima-Rodrigues, 2006; Guerras-Martin &
Navas-L6pez, 2015). Esta teoria se sitta en el campo de estudio de la gestidn estratégica
y de otras areas de investigacion asociadas a las ciencias empresariales y a la economia
(Castelo-Branco & Lima-Rodrigues, 2006; George et al., 2019). Se basa en la idea de
que la ventaja competitiva no proviene del entorno externo, sino que se genera
internamente en la empresa (Bonfiglioli et al., 2006). El entorno es compartido, lo Gnico
que permite obtener una ventaja competitiva es el &ambito interno de la empresa, que la

diferencia sustancialmente del resto de empresas competidoras.

Concretamente, la teoria de recursos y capacidades postula que la ventaja competitiva
de la empresa proviene de los recursos de la empresa (Georges et al., 2019; Menguc &
Ozanne, 2005). La ventaja competitiva se define como una mejor posicion de la
empresa en el mercado, que le permite obtener un rendimiento superior al que obtienen

sus competidores (Guerras-Martin & Navas-Lopez, 2015; Sun et al., 2019). Los
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recursos de la empresa son estratégicos en la medida que permiten resultados
empresariales y permiten a la empresa situarse en una posicion ventajosa en el mercado
(Castelo-Brando & Lima-Rodrigues, 2006; Georges et al., 2019).

Para que ello ocurra se deben dar dos premisas basicas segun la teoria de recursos y
capacidades: la heterogeneidad y la movilidad imperfecta de los recursos. La
heterogeneidad de los recursos hace referencia a que las empresas poseen distintos
recursos y la movilidad imperfecta hace referencia a que a las empresas les resulta
dificil trasferir estos recursos entre ellas (Guerras-Martin & Navas-Lopez, 2015). Estas
dos premisas estdn condicionadas a que los recursos sean valiosos, raros,
imperfectamente imitables e imperfectamente sustituibles (Barney, 1991). La capacidad
de los recursos para generar un rendimiento superior depende de su rareza, la dificultad
de imitarlos y sustituirlos y su utilidad para generar oportunidades ambientales y reducir
las amenazas (Rehbein & Schuler, 2015). Los recursos son raros cuando son Unicos y
no son activos sujetos a comercializacion (Georges et al., 2019). Los recursos deben ser
no reemplazables o sustituibles, es decir, no existen otros recursos que cumplan la
misma funcion (Guerras-Martin & Navas-Lopez, 2015). Finalmente, los recursos son
dificiles de imitar cuando los competidores no pueden reproducirlos internamente
(Guerras-Martin & Navas-Lopez, 2015). Este tipo de recursos se produce a largo plazo
a través de procedimientos especializados propios de la empresa, cuando las acciones
para crearlos no son totalmente desconocidas, y cuando son socialmente complejos,
tales como, la reputacion corporativa o la cultura que constituyen recursos dificiles de

copiar a corto plazo (Castelo-Brando & Lima-Rodrigues, 2006).

Por otro lado, la teoria de recursos y capacidades afirma que los recursos confieren
ventajas en multiples areas de la organizacion, pese a que estén vinculadas a un area
especifica (Rehbein & Schuler, 2015). Asi, un recurso que genera la ventaja logistica
también puede generar una ventaja de financiacion al reducir los costes de inventario y
generar ventajas de comercializacion al diferenciar el producto en el mercado frente a
sus competidores (Rehbein & Schuler, 2015).

Ademas, la teoria de recursos y capacidades sefiala que los recursos no generan ventaja
competitiva por si solos, sino que se requiere una gestion adecuada (Cantrell et al.,
2015). Las empresas generan ofertas con valor para un segmento del mercado y
obtienen ventajas competitivas en el mismo al gestionar, controlar y manipular eficaz y

eficientemente sus recursos (Castelo-Brando & Lima-Rodrigues, 2006; Masud et al.,
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2019). En este sentido se habla de capacidades empresariales (Castelo-Branco & Lima-
Rodriguez, 2006).

Los recursos han sido definidos como el conjunto de factores, tangibles o intangibles,
controlados sobre los que la empresa puede disponer (Georges et al., 2019; Guerras-
Martin & Navas-Lépez, 2015). Mientras que la capacidad es la habilidad de una
empresa de realizar una actividad concreta usando recursos para cumplir con sus
objetivos (Castelo-Branco & Lima-Rodriguez, 2006; Guerra-Martin & Navas-L06pez,
2015).

Dado que el rendimiento empresarial dependera de los recursos, la teoria de recursos y
capacidades requiere determinar y clasificar los recursos empresariales. Para ello se
distingue entre recursos tangibles e intangibles. Los recursos tangibles son aquellos que
estan identificados en el balance de situacion de la empresa y son medidos con criterios
contables (Guerras-Martin & Navas-Ldopez, 2015). Estos se dividen a su vez en activos
fisicos y financieros. Los recursos intangibles son aquellos que no tienen existencia
fisica y no se reflejan en la informacion contable (Guerra & Navas, 2015). Por otra
parte, los recursos han sido clasificados en tacitos o socialmente complejos. Los
recursos tacitos se basan en los individuos y sus habilidades, es decir, son recursos
generados por las habilidades empleadas y la experiencia adquirida a través de la
practica repetida de tareas (Menguc & Ozanne, 2005). Por otro lado, los recursos
socialmente complejos se desarrollan cuando los grupos, y no individuos aislados, se
coordinan para realizar una accion compleja que de forma individual seria dificil de

comprender y realizar (Barney, 1991; Menguc & Ozanne, 2005).

Dado que la posibilidad de que los recursos generen ventajas competitivas depende de
las capacidades, éstas también deben ser identificadas en la empresa. Las capacidades
culturales estan vinculadas a los valores de los miembros de la organizacion y las
capacidades funcionales estan vinculadas a la resolucion de problemas de caracter
técnico o de gestién. Ademas, cuando alguna de estas capacidades permite a la empresa
adaptarse a las condiciones cambiantes de su entorno se habla de capacidades dindmicas
(Guerras-Martin & Navas-L06pez, 2015).

Tanto los recursos como las capacidades permiten a la empresa desarrollar e

implementar estrategias. Como cada empresa tiene sus recursos y capacidades propias,

las estrategias entre ellas diferiran (Castelo-Branco & Lima-Rodrigues, 2006). En este

sentido se ha usado la teoria de recursos y capacidades como un modelo formal de
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teoria que explica la RSC adoptada estratégicamente. Asi, McWilliams y Siegel (2001)
usan por primera vez esta teoria para explicar la posibilidad de maximizar el beneficio
empresarial a traves de las précticas de RSC (McWilliams et al., 2006). A través de este
modelo los directores deben equilibrar los costes y los beneficios que determinan el
nivel de recursos a destinar a las actividades de RSC (McWilliams et al., 2006).
Ademas, esta teoria explica que la RSC puede ayudar a las empresas a crear recursos
valiosos, raros, dificiles de imitar y sustituir, que mejoren su posicion competitiva en el
mercado como la reputacion, la cultura organizativa, las habilidades o las actitudes de
los empleados (Castelo-Branco & Lima-Rodrigues, 2006; Quiao & Wu, 2019; Sun et
al., 2019). Lo que explica que esta teoria también haya sido usada para justificar la
relacion entre RSC y desempefio financiero (Oh et al., 2016).

Con respecto a la filantropia corporativa, los especialistas en estrategia sostienen que la
teoria de recursos y capacidades puede suponer generar recursos dificiles de adquirir
tangibles e intangibles, como la mejora de las relaciones con los grupos de interés
(Cantrell et al., 2015; Su & Suerwald, 2018). Ademas, la filantropia corporativa puede
ser un recurso valioso en la empresa, puesto que es capaz de generar oportunidades o
defenderse contra amenazas, puede ser rara siempre que vaya mas alla de dar dinero a
causas sociales, son dificiles de imitar y sustituir los procesos y estrategias que permiten
su ejecucion, asi como sus resultados (Cantrell et al., 2015).

Esta teoria también ha sido objeto de criticas en la literatura. En primer lugar, esta teoria
no tiene en cuenta el entorno externo. En segundo lugar, se ha criticado la confusion
terminoldgica entre conceptos como recursos, habilidades, capacidades y activos
empresariales (Guerras-Martin & Navas-Lopez, 2015; Medida-Mufioz, 1998). En tercer
lugar, no menciona el proceso de direccion estratégica como la toma de decisiones sino
solo su contenido (los recursos empresariales); y, finalmente, no justifica como se crean

nUevos recursos empresariales.

2.2.3. LA TEORIiA DE LA SENALIZACION

El origen de la teoria de la sefializacion puede situarse en el trabajo de Spence (1973)
que la aplico al mercado de trabajo para comprender cémo los trabajadores podrian
ofrecer pruebas de su capacidad a los empleadores y como estos Ultimos poseian
atributos valorados por los candidatos. Desde entonces ha sido usada en distintos
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campos de estudio relacionados con la gestion empresarial (Conelly et al., 2011;
Zerbini, 2017). Por ejemplo, con respecto al mercado de capitales, la investigacion usa
la teoria de la sefializacion para explicar como los directivos comunican informacion y
como es valorada por los inversores (Bhattacharya, 1979; Ross, 1977). Desde la década

de los 90 se usa en el campo de estudio sobre la ética empresarial (Zerbini, 2017).

La teoria de la sefializacion sugiere que una empresa reduce las asimetrias de
informacion de los usuarios externos a través de sefiales de diferentes tipos (Connelly et
al., 2011). Asi, la entidad, agente o directivos con informacion privilegiada (emisor),
puede emprender acciones que sefialen su capacidad para satisfacer las necesidades de
otra entidad o parte interesada, que no es posible observar de otro modo (Conelly et al.,
2011; Haski-Leventhal & Foot, 2016; Moratis, 2018). La teoria de la sefializacion
utiliza la divulgacion de informacion para comunicar atributos organizativos
dificilmente observables que determinan la intencionalidad y conducta de la empresa
(Zerbini, 2017).

También explica que a través de la informacion divulgada, el receptor puede conocer la
intencionalidad de los emisores a través de sus acciones (Luffarelli & Awaysheh, 2018).
La teoria de la sefializacion postula que cuando el ente externo (receptor) carece de
informacion puede captar la intencionalidad y objetivos perseguidos de la entidad
(emisor) a través de las sefiales que emite (Conelly et al., 2011; Groening & Kanuri,
2018; Luffarelli & Awaysheh, 2018).

La teoria parte de la asimetria de informacion entre dos partes y las sefiales que se
emiten para acortar estas asimetrias (Luffarelli & Awaysheh, 2018; Moratis, 2018). La
teoria de la sefializacion gira en torno al concepto de sefial, es decir, aquello que desea
ser comunicado por la organizacion. Esta compuesta por dos elementos, la su contenido,
es decir, la informacion que dan al receptor y su signo, es decir, si la informacidn sobre
ese aspecto es positiva o negativa (Luffarelli & Awaysheh, 2018). ElI comportamiento
empresarial puede ser una sefial que indique buen gobierno y, por tanto, valida para el
receptor (Groening & Kanuri, 2018).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la empresa estaria dispuesta a generar gastos para

revelar sus atributos a través de sefiales, siempre que los costes de una falsa informacion

sean mas elevados a estos gastos y/o los retornos de la sefializacion sean mas altos que

su coste (Zerbini, 2017). Por su parte, el receptor, que puede ser cualquier stakeholder,

interpreta la sefial (Conelly et al., 2011; Haski-Leventhal & Foot, 2016; Spence, 2002).
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Asi, mediante las sefiales emitidas por la empresa, los individuos o grupos generan

impresiones sobre la misma, sus valores y su direccion futura (Moratis, 2018).

En el &rea de desempefio social, las précticas sociales deben ser sefiales de las empresas
hacia los grupos de interés sobre su compromiso social (Connelly et al., 2011; Moratis,
2018). La teoria de la sefializacién analiza la RSC como una estrategia empresarial, ya
que seria una sefial que emite la empresa para revelar la naturaleza responsable de la
empresa en el mercado, lo que seria valorado por los receptores y permitiria a la
empresa obtener un rendimiento superior (Zerbini, 2017; Conelly et al., 2011). Ademas
resulta aplicable para explicar los problemas de seleccion de la politica social y la
reaccion de distintos receptores en condiciones de informacion imperfecta (Moratis,
2018; Luffarelli & Awaysheh, 2018). De esta forma, se mantiene que la eficiencia de la

sefial estd asociada a los receptores (Siddique & Sciulli, 2018).

La RSC comunicada por la empresa a través de informes sociales, publicidad o el
comportamiento empresarial es interpretada y evaluada por los empleados (Shaefer et
al., 2019). Asimismo, las practicas sociales pueden ser empleadas como una sefial de la
empresa que puede ser evaluada por el inversor. Las distintas practicas de
responsabilidad social pueden transmitir mensajes distintos. Luffarelli y Awayheh
(2018) observan que las practicas dirigidas a stakeholders principales, en este caso
inversores, comunican al mercado que la empresa persigue objetivos mas estratégicos o
instrumentales, por lo que es méas probable que se acojan positivamente por parte de los
inversores, mientras que las practicas dirigidas a los stakeholders secundarios pueden

reflejar objetivos altruistas (Luffarelli & Awaysheh, 2018).

En relacion a las practicas de filantropia, se analiza el efecto de dichas practicas y cémo
el receptor interpreta esta sefial (Liang & Renneboog, 2017). Para los inversores, las
practicas filantropicas pueden ser percibidas como una sefial de confianza, cooperacion
y preocupacion por los stakeholders (Groening & Kanuri, 2018: Jo & Harjoto, 2011).
También, como una sefial de la obtencion de beneficios futuros, tales como la mejora de
la imagen, la reputacion, una mejor relacion con los stakeholders y la mejora del
rendimiento financiero (Bae et al., 2018; Moratis, 2018). Por el contrario, si los
inversionistas perciben que la caridad corporativa persigue intereses personales de los
directivos, el efecto de las donaciones sera negativo (Brown et al., 2006). Algunos
estudios consideran que el compromiso social materializado a través de practicas de

filantropia corporativa son sefiales de la integracion de la RSC en la estrategia
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empresarial y que serd positivamente valorada por el mercado (Becker et al., 2018;
Luffarelli & Awaysheh, 2018).

Esta teoria también ha sido aplicada a las practicas de transparencia y gobierno
corporativo. Asi, se argumenta que determinados mecanismos de transparencia como la
divulgacion de informacién de caracter social o ambiental y la aplicacion de estandares
comunmente aceptados es una sefial positiva para el mercado (Basoglu & Hess, 2014;
Datt et al., 2018; Yu et al., 2017), asi como determinados mecanismos de aseguramiento
(Delmas et al., 2013; Moratis, 2018).

La teoria de la sefializacion es consistente con otras teorias que observan la actividad
social de la empresa. Con respecto a la teoria de la agencia, explica las situaciones de
asimetria de informacion que sufren los stakeholders con respecto al objetivo de la
responsabilidad social y la posible valoracion negativa por parte de los inversores.
Ademas, hace mencidn a la importancia de los mecanismos de control como ocurria con
la teoria de la agencia, pero su finalidad aqui no es controlar la discrecionalidad de la
direccion, sino transmitir informacion que dara confianza al mercado (Casey & Grenier,
2015). Por otra parte, al igual que la teoria de la administracion explica la importancia y
racionalidad de la direccion empresarial. También, como la teoria institucional, tiene en
cuenta elementos del entorno externo de la empresa. En la teoria de la sefializacion
también puede afectar el contexto. Los grupos de interés pueden reaccionar de forma
diferente a las practicas o politicas, dependiendo de factores como el sector, pudiendo
afectar al efecto positivo 0 negativo de la sefial, a su eficiencia y a su credibilidad
(Luffarelli & Awaysheh, 2018). Por Gltimo, esta teoria es consistente con las teorias que
observan la RSC como parte de la estrategia. La teoria de la sefializacion reconoce, al
igual que la teoria de recursos y capacidades, que el desempefio social genera activos
tangibles e intangibles valiosos para la organizacién tales como la reputacion. También
recoge la idea de la necesidad de la empresa de gestionar sus stakeholders y desarrolla
cuestiones relacionadas con la comunicacion con ellos (Zerbini, 2017). A continuacion
se recogen en la tabla 11, las principales aportaciones de la teoria de la sefial aplicada a

la responsabilidad social o a alguna de sus areas.
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Tabla 11. RSC y teoria de la sefializacion.

Aio Autor Senal Resultados
2011  Coleman Politica medioambiental, social, gobierno El margen de ventas se ve afectado por ESG, porque se perciben como sefiales de
corporativo y riesgo empresarial riesgo.
2011  Jo & Harjoto RSC Compromiso con la RSC tienen un impacto positivo en el valor de la firma.
2012  Shapira Filantropia corporativa Buena sefial de un mejor rendimiento financiero futuro.
2014  Basoglu & Hess Informacidn financiera y no financiera en EI contenido no financiero online tiene una incidencia positiva en la percepcion de
las paginas webs los inversores sobre su fiabilidad y calidad y afecta a las decisiones de inversién.
2014  Jia & Zhang Filantropia corporativa Los diferentes stakeholders tienen diversas percepciones de la misma informacion
filantropica y toman diferentes decisiones.
2015  Alon & Vidovic Desempefio sostenible y aseguramiento de El desempefio sostenible se asocia con la reputacion, pero el aseguramiento de esta
la informacion social informacién no impacta en la reputacion.
2015  Casey & Grenier Aseguramiento de la RSC Los inversores invierten en empresas que controlan eficazmente sus riesgos sociales
y medioambientales.
2015  Hamrouni et al. Divulgacion de informacion voluntaria El volumen y naturaleza de la informacion voluntaria que se divulga repercute en el
rendimiento de las empresas.
2015  Muttakin et al. RSC La RSC, las caracteristicas de la empresa y las caracteristicas del gobierno
corporativo estan relacionadas con la expectativa de un mejor rendimiento.
2015  Reimsbach & Hahn Eventos negativos y sostenibilidad Efectos de la divulgacion de eventos negativos sobre el precio de las acciones.
2016  Haski-Leventhal & Divulgacion en empresas sin animo de Las donaciones estan relacionadas con los gastos de marketing y de recaudacion de
Foot lucro fondos, pero no con la divulgacion de informacion.
2016  Xuetal. Infraccion medioambiental La atencién mediatica implica pérdidas para los accionistas.
2017  Brower et al. Desempefio social corporativo Las empresas con bajos desemperios sociales tienen rendimientos menores.
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Aio Autor Senal Resultados
2017  Caoetal. Dividendos Los dividendos son una sefial de buenas oportunidades de inversion.
2017  Corazzaet al. Précticas de divulgacion sobre La gestion estratégica de la sostenibilidad supone la inclusion de las necesidades de
sostenibilidad los grupos de interés.
2017  Ferreira Atencién organizacional a los asuntos La atencidn de la organizacion a las cuestiones sociales provoca menores niveles de
sociales. rotacion de personal.
2017  Liang & Filantropia corporativa canalizada a través Las donaciones benéficas se relacionan positivamente con el rendimiento financiero
Renneboog de donaciones de efectivo y el valor de la empresa.
2017  Riedl & Smeets Acciodn social Las preferencias sociales y las sefiales sociales explican las decisiones en inversion
socialmente responsable.
2017  Rupar Precision de la prevision Las diferencias entre las previsiones y las realizaciones afectan a las percepciones
de los inversores sobre el futuro crecimiento de las empresas.
2017  Yuetal. Divulgacion sobre RSC La ventaja competitiva de las industrias ambientalmente sensibles es significativa
frente a las industrias no sensibles a cuestiones medioambientales.
2018  Becker Rendicion de cuentas voluntaria por parte La actitud del pablico no se ve afectada por las practicas de rendicion de cuentas.
de las organizaciones no lucrativas
2018  Cundill et al. Activismo no financiero de los accionistas La percepcidn de los directivos sobre la relevancia que los accionistas otorgan al
desempefio social y medioambiental determinan las préacticas realizadas.
2018  Dattet al. Aseguramiento externo de las emisiones Las empresas expuestas a mayores riesgos de emision de carbono y las que han
de carbono adoptado iniciativas de reduccion de carbono buscan certificaciones.
2018  Groening & Kanuri RSC Las actividades institucionales de RSC (actividades medioambientales y
comunitarias) contrarrestan las actividades socialmente irresponsables.
2018  Luffarelli & Desempefio social corporativo Las sefiales sobre un desempefio social deficiente tienen un efecto mas fuerte en el
Awaysheh valor de la empresa que las sefiales sobre un buen desempefio social.
2018  Moratis Estandares de RSC La certificacion es necesaria para ser considerado verde (medioambientalmente
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Afio Autor Senial Resultados
responsable).
2018  Siddique & Sciulli  Gasto en iniciativas medioambientales Los inversores valoran el cumplimiento de las normas.
proactivas.
2018  Vasudeva et al. Calidad institucional en los paises de El activismo de los inversores institucionales es una sefial importante para la toma
destino de decisiones de las empresas a nivel internacional.
2018  Yangetal. Estrategias medioambientales reactivas y EIl mayor rendimiento medioambiental de las empresas que cotizan en bolsa motiva
proactivas. a las empresas que no cotizan en bolsa a adoptar una estrategia ambiental proactiva.
2019 Wu&Hu Gobierno  corporativo 'y  proteccién Los inversores prestan mas atencion a la mejora de la contaminacion en la industria

medioambiental

de electricidad.
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2.2.4. LA TEORIADE LA IDENTIDAD SOCIAL

La teoria de la identidad social ha sido mayoritariamente usada en el campo de la
psicologia, al explicar por qué las personas se sienten identificadas entre si en
determinados grupos y como ello influye en su comportamiento (Fosfuri et al., 2011;
Rodrigo et al, 2019). Su aplicacion para explicar la identificacion con las organizaciones
se basa en los trabajos de Tajfel (1978) y Tajfel y Turner (1979) y, su uso ha sido mas
frecuente en los ultimos quince afios (Fatma et al., 2019).

Esta teoria parte de la idea de que los individuos definen a otros en base a distintos
factores (sociales, culturales, economicos, ideologicos, etc.), en un proceso que se
denomina categorizacion (Fosfuri et al., 2011; Gao & Yang, 2019). Asi, la
categorizacién ocurre cuando una persona conforma su percepcion de un determinado
grupo o entidad en funcién de las caracteristicas especificas (Gao & Yang, 2019). La
categorizacion permitiria a los individuos clasificar su entorno social definiendo a los
demés y les permite ubicarse o definirse en ese entorno (Fatma et al., 2019).
Establecida la categorizacion, los individuos se sienten vinculados a aquellos grupos
con los que comparten las mismas caracteristicas. El sentimiento de vinculo del
individuo con un grupo o institucion con los que comparte valores y normas se
desarrolla a través del proceso de identificacion (Lias & Ismail, 2015). Ademas, los
individuos desarrollan procesos de comparacion, es decir, perciben similitudes y
diferencias entre los grupos y entidades (Fosfuri et al., 2011). En la teoria de la
identificacion se diferencia entre el proceso de categorizacion, de identificacion y el de

comparacion (Fosfuri et al., 2011).

Estos tres procesos explican el comportamiento del individuo. La teoria de la identidad
social postula que las personas se identifican con otros individuos y entidades que
tienen valores similares a los suyos y se comportan conforme a lo esperado por dichos
grupos. Los individuos buscan ser reconocidos como buenos miembros de un grupo en
particular (Lias & Ismail, 2015). Ademas, la pertenencia de los individuos a estos
grupos les permite desarrollar su propio auto-concepto e incluso crear o mejorar su
autoestima (Gao & Yang, 2019; Lias & Ismail, 2015; Shaerfer et al., 2019).

Aplicando esta teoria al campo de la organizacidn, la identificacion del individuo con la
organizacion se refiere al sentimiento de unidad del individuo con una organizacion, de

modo que experimenta los éxitos y fracasos como propios (Mael & Ashforth, 1992).
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Esta identificacion se produce tanto con el sistema de gestion dirigido al ambito interno
de la empresa como al externo (Brunton et al., 2011) de manera que los individuos se
sienten mas identificados con aquellas organizaciones y empresas que internamente
desarrollan valores similares a los suyos (Lias & Ismail, 2015) y, con aquellas empresas
que son bien percibidas externamente (Gao & Yang, 2019). A traves de esta vinculacion
hacia las organizaciones, los individuos se definen a si mismos (Brunton et al., 2017;
Elsbach & Bhattacharya, 2001; Shaefer et al., 2019) y crean o mantienen su autoestima
al ser miembros de una entidad favorablemente percibida por los demas (Brunto et al.,
2017). En resumen, esta teoria afirma que es mas probable que los individuos se
identifiquen con entidades con valores similares a los suyos y entidades con una buena
imagen y reputacion (Lias & Ismail, 2015; Gao & Yang, 2019).

En este sentido, las practicas de RSC revelan los valores y la identidad de la
organizacion favoreciendo que los grupos de interés se identifiqguen con la empresa
(Brunton et al., 2017). Por otro lado, la RSC favorece la vinculacion con la organizacion
debido a la mejora de la imagen, reputacion y percepcion de la empresa (Gao & Yang,
2019). Esta teoria explica que los individuos podrian ser mas propensos a identificarse
con empresas que llevan a cabo practicas de RSC (Shaefer et al., 2019; Gao et al.,
2019). La teoria se aplica en el estudio del efecto de la RSC sobre los grupos de interés
(Gao & Yang, 2019; Fosfuri et al., 2011) y asume que la RSC puede ser usada de

manera estratégica (Jones et al., 2017; Rodrigo et al., 2019).

Los trabajadores se identificarian con aquellas empresas que perciben que son
responsables social y medioambientalmente (Fatma et al., 2019). Por otro lado, los
trabajadores que observan que sus empresas son consideradas socialmente responsables,
satisfacen necesidades psicoldgicas y crean vinculos con la organizacion (Rodrigo et al.,
2019). Asi, en la medida en que los trabajadores se sienten identificados con la empresa
se obtienen resultados favorables, como una actitud positiva frente a las tareas, la
satisfaccion laboral en el trabajo, el orgullo de pertenencia a la organizacion, la
intencion de continuar su contrato laboral o la mejora de la productividad (Fatma et al.,
2019; Shaerfer et al., 2019).

Aunque, la mayoria de los estudios se centran en analizar el efecto de la RSC sobre los
empleados, también otros estudios han estudiado la relacion entre el desempefio social y
la identificacion de otros grupos de interés con la empresa, como la comunidad y los

consumidores (Fosfuri et al., 2011; Puncheva-Michelotti et al., 2018). Se producen
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cambios en el comportamiento del consumidor como la disposicion a pagar un precio
mas alto, la intencién de compra o la mejora de la autoestima del cliente que consume
productos social y medioambientalmente responsables (Gonzélez-Rodriguez et al.,
2019; Jones et al., 2017; Kang et al., 2012). Desde esta teoria también se explica la
necesidad de las empresas de desarrollar estrategias que las diferencien en la mente del
consumidor del resto de competidores (Jones et al., 2017). Por otro lado, respecto a la
comunidad, se observa que los individuos con una fuerte identidad global, es decir, una
identificacion y preocupacion por los ciudadanos de todo el mundo tienden a valorar en
mayor medida las actividades sociales (Puncheva-Michelotti et al., 2018).
Especificamente, en relacion a las actividades de filantropia corporativa, éstas se han
considerado una fuente para potenciar el sentimiento de identificacion del trabajador
con la empresa (Gao & Yang, 2019; Raub, 2007). Cuando la empresa realiza
actividades de filantropia corporativa, los empleados perciben que la empresa se
preocupa por las necesidades sociales y, por tanto, se preocupa por sus intereses
atribuyendo una identidad positiva a la organizacion (Raub, 2017).

Esta teoria, pese a explicar el efecto de la RSC sobre la dimension afectiva de los
individuos y grupos de interés empresariales, debe complementarse con el concepto de
identidad social, porque sin ésta es imposible generar sentimientos de identificacion en
los stakeholders (Raub, 2017). En este sentido, no desarrolla las herramientas que la
empresa usa en su estrategia social para crear su identidad social, que suelen ser
desarrolladas en otras teorias como la teoria de los stakeholders o la de la sefializacion
(Jones et al., 2017; Tsai et al., 2015). Asi, la teoria de la identidad social suele ser usada
de manera complementaria a otras teorias. Por ejemplo, se ha aplicado conjuntamente
con la teoria de la sefializacion, argumentandose que el modo de que determinados
grupos de interés se identifican con la empresa es a través de las sefiales que ésta emite

cuando desarrollan sus actividades sociales (Jones et al., 2017; Tsai et al., 2015).

3. LOS MECANISMOS DE GOBIERNO CORPORATIVO Y LA
FILANTROPIA CORPORATIVA

La filantropia corporativa integrada en la estrategia empresarial debe ser gestionada y

estructurada por los directivos y por el consejo de administracion, teniendo cada nivel
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organizativo un papel diferente (Brammer et al., 2006; Marquis & Lee, 2013; de-
Miguel-Molina et al., 2016).

La consideracion del directivo como Unico elemento en la integracion de los aspectos
sociales en las empresas llevaria a tratar la filantropia corporativa a nivel individual,
cuando en realidad es una actividad que se situa a nivel organizacional (Dare, 2016).
Por esto, la academia mantiene que los 6rganos en los que se estructura la empresa
desempefian un papel importante en la implementacion y eficacia de la estrategia de
filantropia corporativa (Brammer et al., 2006; Donia & Sirsly, 2016; Marquis & Lee,
2013). El desempefio social integrado en la estrategia empresarial requiere la
implicacion de su estructura organizativa (Gusmerotti et al., 2019; Lock & Seele, 2016).
La existencia de estructuras formales y procedimientos de toma de decisiones hace que
la filantropia corporativa sea estratégica, formal y orientada a la comunidad (Al-Tabbaa
et al., 2014; Marquis & Lee, 2013).

En general, la estructura organizativa interna en relacion con la RSC se puede dividir en
dos niveles: el del gobierno corporativo y el del desempefio operacional de las politicas
adoptadas (Lock & Seele, 2016). La primera comprenderia la direccion de la empresa y
el consejo de administracion, mientras que el nivel operacional comprenderia la
coordinacion entre departamentos para alcanzar los objetivos de responsabilidad social
(Lock & Seele, 2016).

3.1. EL GOBIERNO CORPORATIVO

3.1.1. EL EQuIPO DIRECTIVO

Los primeros trabajos sobre filantropia corporativa analizan como los directivos
influyen en el comportamiento de la empresa a la hora de adoptar actividades dirigidas a
la comunidad, los recursos que se destinan y sus destinatarios (Agle et al., 1999;
Campbell et al., 1999).

La actividad social promovida por el equipo directivo, el director general o Chief
Executive Officer (CEO) se justifica por razones éticas. Los estudios identifican varias
funciones que relacionan el liderazgo ético ejercido por el CEO con la responsabilidad
social, tales como cumplir con los intereses de los stakeholders, promocionar programas

y guias éticas, expresar sus creencias, llamar la atencion sobre las consecuencias de la
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falta de ética y del dafio a los intereses de los stakeholders (Banks et al., 2016), hacer
participar al personal, los beneficiarios y otros stakeholders en la resolucion de
problemas sociales (Kania et al., 2014), ayudar a satisfacer necesidades de orden
superior de los grupos de interés (Banks et al., 2016) y contribuir a la creacion de la
identidad social en la corporacion (Choi & Wong, 2007). Asi, estos estudios muestran
que los valores y el liderazgo ético de los CEOs y el equipo directivo promueven
conductas socialmente responsables en los seguidores y précticas de filantropia
corporativa (Cha & Rew, 2018; Liu & Baker, 2016; Brown et al., 2006).

Partiendo de que el equipo directivo tiene que salvaguardar los intereses de los
accionistas, servir como instrumento de union entre la empresa y la comunidad, y
aplicar las estrategias formuladas, entre las que se encuentran las de caracter social (Cha
& Rew, 2018; Hillman et al., 2001), este érgano de gobierno debe buscar beneficios
empresariales y las practicas de filantropia tendrian como objetivo la mejora de las
relaciones con la comunidad y el desempefio social y financiero de la empresa (Cha &
Rew, 2018).

Sin embargo, la promocidn de las politicas sociales del CEO y el equipo directivo puede
obedecer a motivos de naturaleza instrumental (Cha & Rew, 2018; Yoshikawa & Hu,
2017). Algunos estudios hallan que la motivacion del equipo directivo y CEO para
adoptar practicas de filantropia es la busqueda de beneficios propios, tales como la
busqueda de realizacion personal, ganar el apoyo de la comunidad de negocios local,
potenciar sus carreras, ganar conexiones politicas 0 mejorar su reputacion tras haber
sido relacionados con situaciones empresariales de ética dudosa o en el limite (Bhuiyan
& Hooks, 2016; Gautier & Pache, 2015; Marquis & Lee, 2013; Sanchez, 2000).

Segun este enfoque, los directivos destinarian recursos de la propiedad para satisfacer
sus intereses morales (Werbel & Cartel, 2002) o conseguir beneficios personales
(Barnea & Rubin, 2010; Bhuiyan & Hooks, 2016; Sanchez, 2000). Esta asignacion de

recursos podria generar costes internos (Choi & Wong, 2007).

La existencia de otros mecanismos de gobierno, tales como el consejo de administracion
permite que la filantropia corporativa deje de obedecer a decisiones discrecionales de la
direccidn, al ceder la competencia en la toma de decisiones estratégicas sobre filantropia
corporativa a organos centralizados y especializados que alinean dicha funcion con la
estrategia principal de la empresa (Brammer et al., 2006; Marquis & Lee, 2013; Porter
&Kramer, 2002).
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3.1.2. EL CONsSEJO DE ADMINISTRACION

La estrategia de filantropia corporativa se formula en el maximo érgano de gobierno de
la empresa, es decir, es formulada por el consejo de administracion, integrandose de este

modo en el nucleo del negocio (Marquis & Lee, 2013).

El consejo de administracion tiene como objetivo supervisar que las practicas de los
directivos no sean contrarias a los intereses de los inversores, para lo cual se le
atribuyen funciones de supervisién y seguimiento de los directivos (Zhang et al., 2018).
En cuanto a la funcion de supervision, trata de salvaguardar los intereses financieros de
los inversores y accionistas, a traves de la generacién y creacion de valor a largo plazo
(Zhang et al., 2018). En cuanto a la funcién de seguimiento y asesoramiento, los
miembros del consejo aportan su experiencia y recogen las demandas de los
stakeholders externos (Yarbrough et al., 2017). Otra de las funciones del consejo de
administracion es la de determinar las estrategias de la entidad, entre las que se puede
encontrar la estrategia en relacion con la filantropia corporativa. El consejo de
administracion podria integrar la filantropia corporativa en la estrategia empresarial para

contribuir a la generacion de valor a largo plazo.

En este sentido, se ha estudiado la relacion del consejo de administracion y la
integracién del desempefio social en la estrategia de la empresa. En primer lugar, como
6rgano de gobierno puede establecer relaciones entre la empresa y la sociedad a través
de la canalizacion de las demandas externas en materia social (Marquis & Lee, 2013).
En segundo lugar, como o6rgano central puede estudiar el desempefio social de una
manera multidisciplinar permitiendo que las préacticas de filantropia se coordinen y se
alineen con las demas estrategias del negocio (Feng et al., 2016; Marquis & Lee, 2013).
Finalmente, el consejo de administracién puede fomentar la planificacion de filantropia

y su materializacion en programas de accion social (Creek et al., 2019).

En la realizacion de estas funciones incide la composicion y las caracteristicas del
consejo. En este sentido, a continuacion se detallan las caracteristicas del consejo de

administracion que han sido relacionadas con la filantropia corporativa.
3.1.2.1. Laexperiencia en el gobierno

La experiencia se refiere a los conocimientos previos que poseen los miembros del
consejo de administracion. La profesion previa de los miembros supone no solo

experiencia, sino tambien la existencia de lazos sociales con grupos externos, lo que
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mejora la adaptacion de la empresa a su entorno (Hillman & Dalziel, 2003). La
experiencia previa de los miembros del consejo ha sido analizada como un factor

determinante en la delimitacion de practicas de filantropia.

Esta relacion ha sido justificada atendiendo a diversos razonamientos. En primer lugar,
se analiza que existe una mayor probabilidad de que los miembros del consejo, que
hayan trabajado en organismos del gobierno, impulsen practicas de desempefio social en
la empresa (Yarbrough et al., 2018; Zhuang et al., 2018).

En segundo lugar, los miembros del consejo con experiencia en instituciones
académicas, tales como universidades o centros de investigacion, suelen influir en las
précticas de responsabilidad social de la empresa. Su formacion hace que posean mayor
informacion sobre los problemas sociales, lo que incrementa su interés hacia las

practicas de responsabilidad social (Zhuang et al., 2018).

En tercer lugar, la experiencia previa de los miembros del consejo en instituciones
académicas y empresas de otros paises influye positivamente en el nivel de desempefio
social (Zhang et al., 2018; Zhuang et al., 2018). Estos miembros tienden a importar las

practicas sociales habituales en otros paises (Zhang et al., 2018; Zhuang et al., 2018).

Por altimo, una serie de trabajos analizan la experiencia de los miembros del consejo en
determinadas areas de conocimiento empresarial. Estos directores brindan experiencia y
conocimiento sobre la toma de decisiones en otras areas empresariales (Hillman et al.,
2000), en asuntos de direccion (Adams et al., 2017) o como antiguos miembros de otros
consejos de administracion (Coffey & Wang, 1998). Esta experiencia les permite
aportar puntos de vista sobre asuntos empresariales relevantes para el mercado y la
adaptacion al entorno (Hillman et al., 2000). Las areas de experiencia que influyen en el
desempefio social son las relacionadas con el mercado de capitales, las instituciones
financieras, la ley y las relaciones publicas. Por ejemplo, se observa una relacién
positiva entre la experiencia de los miembros en areas relacionadas con la contabilidad
y las finanzas y las politicas de filantropia. La razon de esta relacion podria ser que la
presencia de estos profesionales impulsan la implementacion de estandares de
sostenibilidad (Adams et al., 2017).

3.1.2.2. Laindependencia de los miembros del consejo

La academia ha analizado que la independencia del consejo de administracion respecto
a la direccion de la companiia, influye en el nivel de filantropia. La independencia del
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consejo depende de la presencia de directores que no dependen laboralmente de la
empresa, 0 de las ventas y beneficios de la misma (Hillman et al., 2000). Estos
directores estdn maés interesados en el cumplimiento de la legislacion, el tratamiento de
cuestiones éticas y son mas consientes de la importancia de orientar la accion de la
empresa a diferentes grupos de interés (Liao et al., 2018). En este sentido, se halla una
relacion positiva entre la independencia del consejo y las practicas de filantropia

corporativa.

En relacion a lo anterior, se observa que la filantropia corporativa se ve afectada por la
existencia en el consejo de directores externos e internos (Adams et al., 2017). Los
directores externos son directores procedentes de otras organizaciones, publicas y
privadas, que representan a distintos de grupos de interés (Cha & Abebe, 2016; Zhuang
et al., 2018). Las funciones principales de estos directores son garantizar el rendimiento
econdmico a largo plazo, las funciones de supervision de la actividad de la direccion de
la empresa y del destino de recursos Yy la fijacion de estrategias a largo plazo (Chang et
al., 2017; Zhuang et al., 2018).

La mayor parte de los estudios hallan relaciones positivas entre la existencia de
directores independientes y las practicas de filantropia corporativa (Chang et al., 2017).
Cha y Abebe (2016) identifican tres argumentos que justifican esta relacion. EI primero
de ellos se refiere a que los directores externos tienden a tener intereses mas altruistas
que los directores internos, debido a que son representantes de una amplia variedad de
grupos de interés (comunidad, ONGs, gobiernos) y poseen una vision mas amplia y
menos centrada en la maximizacion de beneficios econdmicos (Adams et al., 2017; Cha
& Abebe, 2016; Post et al., 2011). El segundo de los argumentos se fija en que estos
directores externos estan interesados en el desempefio social y econémico a largo plazo,
al contrario que los directivos internos, que se centran en la obtencion de beneficios a
corto plazo (Chang et al., 2017; Post el al., 2011). Estos estudios muestran que los
directores externos apoyan las actividades de filantropia corporativa para potenciar las
relaciones comerciales y transacciones con los grupos de interés obteniendo resultados
sociales y financieros que garanticen el éxito de la empresa a largo plazo (Oh et al.,
2018). El tercero de los argumentos indica que son un mecanismo de control de la
direccion, que permite introducir las demandas de los stakeholders en la agenda
empresarial (Cha & Abebe, 2016).
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3.1.2.3. Ladiversidad en el consejo de administracion

Los estudios sobre la diversidad entre los miembros del consejo confirman que cuando
el consejo estd compuesto por miembros con caracteristicas personales, culturales y
socio-economicas diferentes se incrementa su atencion sobre temas de caracter social
(Alfiero et al., 2015; Hoang et al., 2016). Asi, el porcentaje de mujeres en el consejo
(Marquis & Lee, 2013; Kabongo et al., 2013; Cha & Abebe, 2016); la etnia o raza
(Azmat & Rentschler 2017); la diversidad formativa de los miembros del consejo
(Chang et al., 2017), o la pertenencia a otros grupos minoritarios (Kabongo et al., 2013)

son factores que inciden en las politicas sociales propuestas en los consejos.

La literatura sobre el tema muestra que la diversidad incrementa los programas de
filantropia corporativa en la empresa, siendo varias las razones que justifican esta
relaciéon. Asi, la primera considera que el consejo fomenta las practicas de filantropia
influenciado por las caracteristicas individuales de sus miembros. Caracteristicas como
la empatia, la vision global de los asuntos empresariales, una mayor capacidad de
respuesta a las demandas de los grupos de interés y la aversion al riesgo influyen en sus
decisiones sobre el desempefio social (Adams et al., 2017; Set6-Pamies, 2015; Wang &
Coffey, 1992).

La segunda razon se refiere a que un consejo de administracion con una composicion
mixta posibilita la inclusion de diferentes puntos de vista, opiniones, habilidades, una
mayor capacidad de generacion de ideas y el desarrollo de estrategias innovadoras
(Chang et al., 2019; Hoang et al., 2016; Pucheta-Martinez et al., 2019).

La tercera razbn se centra en que los miembros del consejo representan a los
stakeholders. Por tanto, una composicién diversa simboliza que la organizacion tiende a
responder a las demandas sociales y culturales de la comunidad y sus minorias (Zhuang
etal., 2018).

La mayoria de estos estudios se centran en la diversidad de género en el consejo,
considerando que las mujeres son un factor determinante de que la empresa llevara a
cabo actividades de filantropia (Cha & Abebe, 2016). En un contexto donde la
representacion de mujeres en los consejos de administracion es baja, este hecho ha sido
considerado de especial relevancia por investigadores y analistas de los mercados que
estan interesados en conocer como la representacion de mujeres en la alta direccion

influye en el comportamiento empresarial (Cha & Abebe, 2016).
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3.1.2.4. Lapresencia de propietarios en el consejo de administracion

La separacidon entre propiedad y direccion se ha analizado como variable que influye en
el nivel de filantropia corporativa desarrollado por la empresa. Por un lado, se mantiene
que, cuando en el consejo de administracion no participan propietarios, los directivos
tienen mas poder para la toma de decisiones relativa al destino de los recursos
empresariales y por tanto, mayor capacidad de llevar a cabo actividades de filantropia
(Bartkus et al., 2002; Gautier & Pache, 2015). Los directivos propietarios limitarian las
actividades que, como la filantropia, suponen la salida de recursos para fines distintos a

la actividad de la empresa.

Por otro lado, algunos estudios hallan que la existencia de directores propietarios lleva a
cabo practicas de filantropia en orden a satisfacer creencias personales, usar la
filantropia como mecanismo de respuesta a las demandas de los stakeholders (Adams et
al., 2017; Coffey & Wang, 1998; Wang & Coffey, 1992) o, en el caso de empresas
familiares, a mostrar los valores en los que se basan y que refuerzan la unidad (Bansal et
al. 2018).

3.1.2.5. Dualidad entre el CEO y el presidente del consejo de administracion

Se produce dualidad cuando el CEO es a su vez el presidente del consejo de
administracion. Los estudios realizados afirman que, cuando existe esta dualidad, las
funciones de control o supervision del consejo se ven afectadas. La separacion de estos
dos cargos podria reducir el hecho de que las decisiones sigan las preferencias
individuales del CEO vy orientar las politicas del consejo, entre ellas la de la filantropia
corporativa, a conseguir logros socio-econdmicos que cubran los intereses de un mayor
namero de stakeholders (Adams et al., 2017; Combs et al., 2007). Ademas, cuando
existe dualidad, el CEO podria poner un limite para las actividades de filantropia, si ve

que estas pueden afectar a sus intereses personales (Liao et al., 2018).
3.1.2.6. Eltamafio del consejo de administracion

El tamafio es otra de las variables que se ha estudiado en relacién con el consejo de
administracion. La literatura ha puesto de manifieto que esta variable influye en el nivel
de filantropia (Hilmann et al., 2001; Chang et al., 2017; Liao et al., 2018), aungue se

han obtenido relaciones de signo positivo y negativo.

Por un lado, se argumenta que un mayor numero de miembros en el consejo de

administracion puede brindar mayor experiencia, conocimientos y opiniones, lo que esta
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relacionado con la actividad social de la empresa. Ademas, un consejo de
administracion grande incorpora varias perspectivas de diferentes grupos, asegurando
una direccién hacia los stakeholders efectiva (Chang et al., 2017; Liao et al., 2018).
También, en los consejos de administracion grandes los directivos tienen mayor
capacidad de decidir, por lo que podria incrementarse el nivel de donaciones (Chen &
Lin, 2015). En este sentido, ademas, se afirma que los CEOs, quienes perseguirian
intereses personales con la filantropia, manipularian mas facilmente a los consejos de
administracion grandes para llevar a cabo estas practicas (Bartkus et al., 2002; Chen &
Lin, 2015).

Por otro lado, algunos estudios mantienen que los consejos de administracion grandes
son menos eficientes, orientandose principalmente a la busqueda de beneficios para los
accionistas (Brown et al., 2006; Jia & Zhang, 2014). Asi, los miembros de consejos de
administracion peguefios estan mas motivados a integrar practicas sociales comparados

con las empresas con grandes consejos (Jia & Zhang, 2014).
3.1.2.7. Laedad de los miembros del consejo de administracién

La revision de la literatura sobre filantropia corporativa y el consejo de administracién
sefiala la edad de los miembros del consejo como otro factor determinante de las
politicas adoptadas por la empresa (Chang et al., 2017). La edad de los miembros del
consejo afecta a las decisiones de los miembros del consejo incluyendo el

comportamiento ético y la estrategia filantropica de la firma (Xu et al., 2018).

Una mayor edad de los miembros del consejo puede ser un indicio de liderazgo que
facilite el mecanismo de control que redirija las preferencias personales de los directivos
hacia la creacién de valor a largo plazo, la mejora de las relaciones con los stakeholders,
incluso evitando comportamientos poco éticos de la direccion (Xu et al., 2018).
También, los individuos de mayor edad tienden a tener motivaciones mas morales (Post
el al., 2011).

Sin embargo, también se argumenta que los individuos mas jovenes tienen mas
conocimientos en los asuntos medioambientales y sociales por lo que podrian ser mas

propensos a fomentar practicas de responsabilidad social (Post et al., 2011).

En la tabla 12 se recoge un resumen de la revision de la literatura que relaciona el

desempefio social y  variables del consejo de administracion.
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Tabla 12. Revision de la literatura realizada entre desempefio social y consejo de administracion.

Afio Autor Caracteristica Definicion Medida Relacién
1992 Wang & Diversidad Diversidad de género  Mujeres en el consejo: NUmero mujeres y minorias en el Neutra
Coffey conjunto del consejo.
Propiedad Directores Ratio igual al nimero de acciones totales en propiedad de Positiva
propietarios directores internos entre el total de acciones emitidas.
Independencia Directores internos Ratio calculado como el nimero de directores internos Positiva
entre nimero de directores externos.
1998 Coffey & Diversidad Diversidad de género  Porcentaje de mujeres en el consejo de administracion Neutra
Wang calculado como el ratio de la suma de mujeres entre el total
de miembros.
Independencia Directores internos Ratio de directores internos entre externos. Positiva
Propiedad Directores Porcentaje de acciones propiedad de los miembros del Positiva/Neutra
propietarios consejo sobre el total de acciones en circulacion. También
como porcentaje de acciones propiedad de los miembros
externos sobre las acciones de los miembros internos.
2002 Bartkus etal.  Separacion Coincidencia del CEO Variable dicotomica: 1 si el CEO es presidente del consejo  Neutra
con el presidente del y 0 en caso contrario.
consejo
Tamafio Tamario del consejo Numero de miembros en el consejo. Positiva
Independencia Directores externos Porcentaje de directores internos y externos. Neutra
Propiedad Directores Porcentaje de acciones propiedad de la empresa en manos Neutra
propietarios de directivos.
2006 Brownetal. Tamafio Tamario del consejo NUmero de miembros en el consejo Positiva
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2013

2013

2014
2015

2015

2015

2016

Kabongo et
al.

Marquis &
Lee

Jia & Zhang
Alfiero et al.

Chen & Lin

Seté-Pamies

Cha & Abebe

Independencia

Diversidad.

Independencia

Tamaifio

Diversidad.
Centralidad.

Tamafio

Diversidad.

Tamanio.

Edad del consejo.

Tamafio

Independencia

Propiedad

Diversidad

Independencia

Directores internos

Diversidad de género
y minorias

Directores
independientes

Tamario del consejo

Diversidad de género

Conexiones con otros
directivos

Tamario del consejo

Diversidad de género
Nacionalidad

Tamario del consejo

Edad de los miembros
del consejo

Tamario del consejo

Directores externos
Directores
propietarios

Diversidad de género

Directores externos

Ratio de directores internos sobre el total de miembros.

Variable dicotdmica igual a 1 para compafiias con
directivos femeninos, directivos procedentes de minorias
y/o discapacitados.

Porcentaje de directores independientes.

Numero de miembros en el consejo.

Porcentaje de mujeres en el consejo.

Red de directores compartidos entre los consejos de todas
las empresas publicas.

Variable que mide el nimero de miembros en el consejo.

Porcentaje de mujeres sobre el total de los miembros del
consejo.

Porcentaje de directores extranjeros sobre el total de
miembros del consejo.

Numero de miembros en el consejo.

Edad media de los miembros del consejo.

NUmero de directores.

Ratio calculado como el total de directores externos
dividido entre el total de directores.

Porcentaje de acciones en poder de los directivos de al
menos el 10% del total de acciones de la empresa.

Porcentaje de mujeres sobre el total de miembros del
consejo.

Porcentaje de directores externos sobre el total de los
miembros del consejo.

Negativa

Positiva

Neutra

Positiva

Positiva

Positiva

Positiva

Positiva

Neutra

Negativa

Negativa

Positiva

Positiva

Negativa

Positiva

Neutra
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2017

2017

2017

2018

2018

Adams et al.

Azmat &
Rentschler

Chang et al.

Oh et al.

Zhang et al.

Diversidad
Tamafio
Diversidad

Independencia
Separacion
Tamafio

Experiencia

Diversidad

Diversidad

Independencia
Edad

Tamafio

Independencia

Propiedad

Diversidad de género
Tamario del consejo
Diversidad de género

Directores externos
independientes

Separacion entre el
CEOy el presidente

Tamario del consejo

Profesionales
contables y
financieros

Diversidad de género
Diversidad de etnia
Diversidad educativa

Directores externos

Edad de los miembros
del consejo

Tamario del consejo
Directores externos

Directivo propietarios
extranjeros

Experiencia
académica previa en

Numero medio de mujeres en el consejo de administracion.
Media del nimero de directores en el consegjo.

Porcentaje del total de mujeres sobre el total de miembros
en el consejo.

Porcentaje de directores externos sobre el total de
miembros del consejo.

Variable dicotémica: 1 si hay separacion entre el puesto del
CEO y el del presidente, 0 en caso contrario.

Numero de miembros del consejo.

Porcentaje de profesionales entre el total de miembros del
consejo de administracion.

Entrevista.

Entrevista.

La diversidad fue calculada por el indice de Blaus (1977)
para la heterogeneidad (1- PPi"2).

Proporcion de directores externos sobre el total de
miembros del consejo.

Media de la edad de los miembros del consejo

Numero de directores del consejo.

NUmero de directores externos entre el total del niimero de
directores.

Porcentaje de acciones en manos de inversores extranjeros.

Numero de miembros con experiencia académica en el
extranjero entre el total de miembros del consejo.

Positiva
Neutra
Positiva

Positiva
Neutra
Positiva

Negativa

Positiva
Positiva
Positiva-
Curvilinea

Curvilinea

Neutra

Positiva
Neutra

Neutra

Positiva
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2018

Zhuang et al.

Tamafio

Dualidad

Independencia

Experiencia

Diversidad
Tamafio

Independencia

el extranjero
Tamario del consejo

Separacion del CEO 'y
el presidente del
consejo

Directores
independientes

Experiencia politica

Experiencia
académica

Experiencia en el
extranjero

Diversidad de género
Tamario del consejo
Independencia

Numero de miembros en el consejo.

Variable dicotomica: 1 si el CEO también es el presidente
del consejo, 0 en caso contrario.

Porcentaje de directores independientes.

Porcentaje de miembros del consejo con experiencia previa
en politica.

Porcentaje de miembros del consejo que tiene o han tenido
una afiliacion académica.

Porcentaje de miembros quienes tienen experiencia laboral
0 académica fuera del pais.

Porcentaje de mujeres en el consejo de administracion.
Numero de directores en el consejo.

Numero de directores independientes.

Positiva

Neutra

Neutra

Positiva

Positiva

Positiva

Negativa
Positiva

Neutra
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3.1.3. Los COMITES INTEGRADOS EN EL CONSEJO DE ADMINISTRACION

Dentro del consejo de administracion podrian establecerse comités, entre los cuales
podria estar el de RSC (Karaman et al., 2018) y el de control interno (Jia & Zhang,
2011). Este comite, normalmente formado por miembros del consejo, si la RSC se
integra en las estrategias de la empresa, se encargaria de la gestion de las distintas areas
de RSC fomentando acciones de filantropia, de respeto al medioambiente y de
proteccion de los intereses econémicos de los inversores y propietarios (Birindelli et al.,
2018; Burke et al., 2019).

El comité de RSC aporta experiencia, habilidades y conocimientos respecto a la
integracion del desempefio social en la estrategia de la empresa (Amran et al., 2014;
Mahmood et al., 2018). La mera existencia de estos comités muestra que es necesario
tener en cuenta los impactos sociales y medioambientales de la actividad empresarial y,
por tanto, la necesidad de que la empresa adopte una postura activa en tales asuntos
(Dias et al., 2017; Ullman, 1985). EI comité promueve la formulacion de estrategias de
RSC, disefiando proyectos de RSC para integrar la responsabilidad social y ambiental
en la actividad diaria de la compafiia y realizar su seguimiento (Birindelli et al., 2018;
Mahmmod et al., 2018; Post et al., 2002). La formulacion de estrategias puede fomentar
la participacion de los grupos de interés, estableciendo canales de comunicacion con
organizaciones que persiguen fines sociales y con los diversos grupos de interés
(Birindelli et al., 2018; Mackenzie, 2007). De este modo, las compafias con comités
especializados en RSC normalmente desarrollan practicas de filantropia dirigidas a la

comunidad de modo estructurado (Burke et al., 2019).

Por otro lado, los comités de RSC desempefian funciones de supervision de las
actuaciones filantropicas (Dias et al., 2017; Mahmood et al., 2018; Michelon &
Parbonetti, 2012). En primer lugar, este comité asiste al consejo de administracion
evaluando las practicas de responsabilidad social llevadas a cabo por la empresa y los
posibles impactos de las mismas sobre los grupos de interés y el medioambiente
(Birindelii et al., 2019; Burke et al., 2019). En segundo lugar, el comité de RSC evalla
los riesgos relativos al desempefio social y medioambiental y su impacto en los
objetivos perseguidos por el negocio (Burke et al., 2019). El papel de control que ejerce
el comité de RSC sobre la direccion de la empresa permite asegurar la orientacion de las
practicas de responsabilidad social hacia las demandas de los stakeholders y asegurar
que estas decisiones generen valor a largo plazo (Eberjardt-Toth, 2017; Frias-Aceituno
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et al., 2013; Godos-Diez et al., 2018). En este sentido, el comité de RSC podria cumplir
una importante funcion de control demandando explicaciones sobre las actividades de
filantropia de la empresa, para asegurar que éstas respondan a la estrategia social de la
empresa y a las demandas de los stakeholders (Godos-Diez et al., 2018; Jain & Zaman,
2019; Mackenzie, 2007). También, el papel de control de estas estructuras podria

prevenir practicas que causasen dafios sociales y ambientales (Jain & Zaman, 2019).

En relacion a lo anterior, la creacion de comités especializados en asuntos sociales
muestra el compromiso social de la empresa hacia los grupos de interés (Amran et al.,
2014). Por esta razén los comiteés de RSC pueden ser considerados por los stakeholders
como distintivos de sostenibilidad, de mejora futura del comportamiento empresarial y
de atencion a las demandas de los stakeholders (Birindelli et al., 2018; Godos-Diez et
al., 2018).

Finalmente, se ha estudiado su papel como mecanismos de impulso de la divulgacion de
informacion relacionada con la RSC. EI comité de RSC suele ser el encargado de la
gestion de procedimientos necesarios para la divulgacion periddica de informacion
social y ambiental, tanto para la informacion distribuida dentro de la empresa, como
para la publicada fuera de la compafiia (Birindelli et al., 2018). Para ello, los miembros
de estos comités suelen estar relacionados con las areas funcionales de la empresa
(Amran et al., 2014). Algunos estudios muestran que existe una relacion entre estos
comités con un mayor de transparencia y una mejor rendicion de cuentas (Dias et al.,
2017) en todas las areas de RSC, incluida la que nos ocupa relativa al desempefio social
(Birindelli et al., 2018; Mahmood et al., 2018). Ademas, los estudios hallan relaciones
positivas entre la existencia de estos comités y la calidad de la divulgacion social
(Amran et al., 2014), también con el aseguramiento de esta informacion y una mayor

confianza y credibilidad de la informacion (Amran et al. 2014; Fuente et al., 2017).

No obstante, otra parte de la literatura no ha hallado relaciones entre estos mecanismos
y el desempefio social o su divulgacion (Rodrigues et al., 2013; Walls et al., 2012).
Algunos autores consideran necesario observar las caracteristicas y composicion del
consejo de administracion que participa en este 6rgano para determinar su efectividad
(Eberhardt-Toth, 2017).

En ocasiones esta labor de control recae sobre el comité de auditoria interna. Algunas

legislaciones nacionales donde operan las empresas requieren que se establezcan estos

organos (Liao et al., 2018). Normalmente, sus miembros son expertos en las diversas
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areas funcionales de la entidad y deben supervisar el cumplimiento de la legislacion y la
proteccion de los intereses de los algunos stakeholders de la empresa, como los
empleados y los inversores (Jia & Zhang, 2011; Liao et al., 2018). Su funcion es
salvaguardar los intereses de los principales grupos de interés, limitando el
comportamiento poco ético de la direccion, supervisando que la empresa cumpla
objetivos legales e informando al consejo de administracion de los posibles
incumplimientos para poder adoptar medidas correctivas (Jia & Zhang, 2011; Liao et
al., 2018). Asi como en otros aspectos, este organismo puede potenciar el desempefio
social de la empresa (Liao et al., 2018), ya que su existencia limita la discrecionalidad

de la direccion en relacion con estas politicas (Jia & Zhang, 2011).

3.2. EL DESARROLLO DE LA RSC ANIVEL OPERACIONAL

En el caso de que la empresa no tenga comité de RSC, el consejo de administracion,
formado por expertos en gestion, pero generalmente con conocimientos reducidos sobre
asuntos sociales (Feng et al., 2016), crea departamentos especializados para gestionar la
filantropia corporativa (Brammer et al., 2006). Las empresas integran la filantropia
corporativa dentro de departamentos funcionales preexistentes (recursos humanos,
relaciones publicas o marketing, principalmente) o crean un departamento especializado
dependiente del consejo de administracion (departamento de RSC) (Brammer et al.,
2006).

En este sentido, la academia ha analizado el papel que cumplen algunos departamentos
funcionales. El departamento de recursos humanos integra, en su labor de seleccion,
asuntos relacionados con la responsabilidad social (Sharma & Tewari, 2017). En primer
lugar, este departamento cumple una funcion en la seleccion de empleados requiriendo
que tengan valores sociales y medioambientales afines a la empresa (Cheema & Javed,
2017). Al seleccionar individuos con interés en asuntos sociales y medioambientales se
selecciona un personal con mayor nivel de habilidades y mayor formacion, asegurando
un mejor desempefio social, medioambiental y econémico en la empresa (Cheema &
Javed, 2017). En segundo lugar, el departamento de recursos humanos favorece la
implementacién de politicas sociales, tales como fomentar la diversidad de género o la
conciliacion familiar (Giilsoy & Ustabag, 2019). En tercer lugar, podria asegurar el

éxito de las politicas sociales desarrollando politicas que involucrasen al personal en

154



Capitulo 2. La Filantropia Corporativa

actividades de filantropia asegurando un impacto positivo en la actitud y percepcion de

los empleados hacia la responsabilidad social de la empresa (Sharma & Tewari, 2017).

Por su parte, el departamento de relaciones publicas también ha sido relacionado con la
filantropia corporativa en el area de comunicacion de los programas sociales y
medioambientales de modo que el publico en general vea atendidas sus demandas
sociales (Ruiz-Mora et al., 2017).

La tercera posibilidad seria crear un departamento especifico de RSC. Algunos autores
argumentan que los aspectos sociales y medioambientales, al ser fendmenos
multidisciplinares, no deberian delegarse a un departamento funcional concreto porque
ello provocaria que estuvieran destinados a generar beneficios relacionados con ese
departamento concreto (mejor relacion con el cliente, mejora de la imagen o mejora de
las relaciones con los empleados, entre otros) (Dare, 2016; Brammer et al., 2006). Por el
contrario, el establecimiento de departamentos de responsabilidad social supone la
creacion de un drgano especializado en esta materia y dedicado exclusivamente a tratar
temas sociales y medioambientales, lo que supone la orientacion hacia los stakeholders
y la comunidad en general, y una postura social mas integrada en la estrategia de la

empresa (Brammer et al., 2006; Lin et al., 2015).

Un departamento especializado en RSC podria permitir la coordinacién entre
departamentos, asegurando la coherencia entre las estrategias y objetivos perseguidos en
cada uno de ellos, lo que asegura la integracion de los asuntos en materia de RSC, entre
los que estan los sociales, a nivel operacional (Gusmerotti et al., 2019; Lock & Seele,
2016). Esta coordinacion es vertical, desde las estructuras de gobierno corporativo hacia
los departamentos, y, horizontal, entre departamentos (Lock & Seele, 2016). Por un
lado, en los departamentos de RSC pueden participar miembros de la direccion,
asegurando la coordinacion vertical de la estrategia social de la empresa (Barin-Cruz et
al., 2010). Por otro lado, en algunas empresas el departamento de RSC es un drgano
relacionado con las operaciones diarias de la empresa, hallandose relaciones
horizontales entre este departamento y los demas departamentos (Gusmerotti et al.,
2019).

Las funciones de este departamento especializado estan mas relacionadas con la

implementacion de la estrategia que con su formulacion (Lock & Seele, 2016). La

implementacion de la estrategia social se lleva a cabo a través de tres actividades

principales: el intercambio de informacion, la conciencia de los asuntos sociales y la
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adaptacion de objetivos y didlogo con los stakeholders (Barin-Cruz et al., 2010). En
relacion con el primero de ellos, el departamento de RSC tiene como funcion estimular
el intercambio de informacion social entre las distintas areas funcionales (marketing,
recursos humanos, produccion o logistica). En relacion con el segundo, el departamento
de RSC ha de captar las demandas de los stakeholders (Lyra et al., 2017), para
concienciar a la direccion sobre las demandas locales de los stakeholders. El tercero de
los aspectos se refiere a la adaptacion que hace este departamento de los objetivos
fijados en la formulacion de la estrategia social a las condiciones locales (Barin-Cruz et
al., 2010). Esto posibilita que la organizacion se adapte a las demandas y condiciones
del entorno. La existencia del departamento de RSC se ha asociado en la literatura a un
mayor nivel de actuaciones filantropicas por parte de las empresas (Brammer &
Milligton, 2003).

No obstante, se ha criticado en la literatura que, en algunas empresas, estas estructuras
organizacionales no tengan como objetivo la integracion de los asuntos sociales en el
nacleo del negocio, sino que su actuacion sea simbolica con el fin de comunicar un

aparente interés hacia los stakeholders externos (Jahdi & Acikdilli, 2009).

4. LA PLANIFICACION Y LA SUPERVISION DE LA
FILANTROPIA CORPORATIVA

Los mecanismos de gobierno corporativo, segin hemos sefialado, desempefian dos
funciones principales respecto a la actividad de filantropia corporativa, la funcion de

planificacion y la de supervision.

4.1. LAPLANIFICACION DE LA FILANTROPIA CORPORATIVA

La planificacion de la filantropia corporativa, desde la perspectiva estratégica que
estamos considerando, se realiza en el consejo de administracion (Brammer et al.,
2006). La planificacion estratégica de la filantropia corporativa supondria determinar
como articular la filantropia corporativa en la organizaciéon, a fin de realizar las
actuaciones sociales (Brammer et al., 2006; Brunton et al., 2017; Kumar et al., 2019),
posibilitando que la filantropia esté integrada en la estrategia empresarial (Brammer et
al., 2006; Deight et al., 2006; Jamali et al., 2008).
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La planificacion de politicas sociales constituye un elemento de la estrategia social que
se une al resto de estrategias empresariales (Kumar et al., 2019). La planificacion de las
actuaciones en materia social tiene como finalidad evitar errores durante el proceso de
ejecucion de la estrategia social y lograr un impacto social positivo (Brammer &
Millington, 2006; Jamali et al., 2008; Muller & Whiteman, 2016). Para que la
planificacion de la filantropia corporativa posibilite la eficacia de la estrategia social y
una postura proactiva hacia los grupos de interés, Valor (2007) propone que primero es
necesario recopilar informacion sobre las actitudes de la sociedad en general hacia la
filantropia corporativa y sobre la estrategia social de los competidores y socios. En
segundo lugar, tener en consideracion los valores, los objetivos y las estrategias de la
empresa en el &mbito social, medioambiental y econémico para garantizar que la
filantropia corporativa tenga consistencia y coherencia en la organizacion y con
respecto a las demas estrategias empresariales. Para la planificacion pueden ser usadas

herramientas tradicionales como las matrices, mapas, y anélisis DAFO (Valor, 2007).

Asi, la planificacion permite que se alcancen objetivos sociales de forma més efectiva,
ya que, garantiza la coordinacion de los procesos y la coherencia entre los valores de la
empresa y la actividad social, permite generar sinergias internas y adoptar una
orientacion proactiva que analice el efecto sobre los grupos de interés (Kumar et al.,
2019; Montfort & Villagra, 2006).

La planificacion se materializa en la creacién de planes y programas que guiaran los
procesos de ejecucion de la filantropia corporativa y estableceran las decisiones de la
direccion, la fijacion de objetivos, los plazos, el destino de los recursos y las habilidades
o las capacitaciones requeridas (Brammer et al., 2006). La formalizacion de los
procedimientos se asocia con una mayor eficiencia y constituye una forma de
comunicacion, lo que favorece la integracion de la filantropia en la estrategia

empresarial (Brunton et al., 2017; Ballou, 2012).

Concretamente, en los planes de filantropia corporativa se fijan los objetivos
perseguidos con la accidn de filantropia, las causas sociales, el apoyo prestado (apoyo a
largo plazo, a corto plazo o el tipo de accion de filantropia), posibles socios
colaboradores (asociaciones civiles, organizaciones no lucrativas, etc.) y resultados
esperados (impacto en la comunidad) (Valor & Zasuwa, 2017). Por su parte, con los
programas de filantropia corporativa, las empresas reflejan sus valores y creencias

manifestando, de forma expresa, su posicion con algin asunto social relacionado con
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cierto grupo de interés, un tema ético, la integridad, la estabilidad, la productividad, la
competitividad, la innovacion y la flexibilidad de la empresa (Ehrendhard & Fiorito,
2018; Marx, 1999).

Estas herramientas pueden restringir la discrecionalidad de los directivos en las politicas
de filantropia corporativa (Dunn, 2004). Ademas, la materializacion de un auténtico
compromiso social, y no Unicamente una mera comunicacion de valores, provoca que
los stakeholders perciban una mayor consistencia y coherencia en la politica social de la

empresa, lo que tiene un impacto social positivo (Brunton et al., 2017).

4.2. EL CONTROL, LA EVALUACION Y EL ASEGURAMIENTO DE LA
FILANTROPIA CORPORATIVA

4.2.1. EL CONTROL DE LA FILANTROPIA CORPORATIVA

Los mecanismos de control tienen como objetivo garantizar que los directivos
responsables de asumir la gestion de la filantropia corporativa destinen los recursos
responsablemente para conseguir mejores desempefios sociales, ambientales y
econdmicos (Villaron-Peramato et al., 2018), y sigan los procedimientos establecidos.
En primer lugar, los mecanismos de control intentarian evitar que los directivos llevasen
a cabo acciones discrecionales de filantropia con la finalidad de conseguir beneficios
personales (Jo & Harjoto, 2011; Lin et al., 2017; Villaron-Peramato et al., 2018). En
segundo lugar, los sistemas de control supervisan que el desempefio social de la
empresa llevado a cabo a través de las précticas de filantropia alinee los intereses
sociales y los econémicos respetando los intereses de los inversores y los demas
stakeholders. Asi, se asegura que la filantropia es una accion de la empresa que busca la
creacion de valor y la mejora de la comunidad (Godfrey 2005; Plewnia & Guenther,
2017). Los mecanismos de control jugarian un importante papel asegurando una
relacion positiva entre filantropia corporativa y el desempefio financiero de la empresa
(Plewnia & Guenther, 2017).

El control y supervision de la estrategia de la filantropia corporativa es llevada a cabo
por Grganos externos y mecanismos de gobierno internos (latridis, 2015; Kim et al.,
2017), segun hemos sefialado en el epigrafe anterior. Concretamente, los comités de
RSC o sostenibilidad y los departamentos de RSC y los comités de auditoria interna
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(Kim et al., 2017). Ademas, el propio consejo de administracion podria controlar el mal
uso de los recursos destinados a filantropia y mejorar su eficiencia (latridis, 2015). La
composicion del consejo constituye un mecanismo de control de la discrecionalidad de
la empresa, en la medida que se encuentren representados los grupos de interés, los

propietarios y algunas minorias sociales (Coffey & Wang, 1998; latridis, 2015).

Otro de los mecanismos de control es la auditoria interna. Las funciones de los auditores
internos han evolucionado desde funciones de inspeccion de los datos contables y
financieros a una funcién de supervision de procesos de gobierno corporativo para la
gestion de los riesgos e incertidumbres (Savéuk, 2007). Respecto a las actividades de
responsabilidad social, supervisan que los procesos se ajusten a los objetivos de
sostenibilidad fijados en los estandares y aseguran que estos procesos persigan los

objetivos de generacién de valor de la empresa (Jona & Guxholli, 2018).

4.2.2. LosMEcANISMOS DE EVALUACION DEL DESEMPENO FILANTROPICO

Los mecanismos de evaluacion de la gestion de la filantropia corporativa tienen como
objetivo analizar el impacto social y econdmico de las actividades sociales (Gazley,
2008; Rowe et al., 2014). Ademas, determinan la efectividad de estas practicas
permitiendo controlar y mejorar el desempefio social de la organizacion (Chul et al.,
2014; Hedin & Ranédngen, 2017). La evaluacion permite modificar y adaptar los planes
de filantropia a las circunstancias cambiantes del entorno. La evaluacién proporciona
datos para integrar la filantropia corporativa en la estrategia empresarial y ver el efecto
final de esas politicas (Ballou, 2012; Marx, 1998).

Para la medicion del impacto econémico de la filantropia corporativa, las empresas
pueden usar los indicadores financieros tradicionales recopilando la informacion en el
informe financiero anual o de los mercados de capitales (Valor, 2007). Para la medicion
del impacto social de las actividades de filantropia se utilizaran indicadores sociales de
caracter cuantitativo e informacion cualitativa. EI nimero de receptores beneficiados
por las actividades sociales, la reaccion de otros grupos de interés, el nimero de
participantes, los socios, los recursos destinados, las infraestructuras creadas, los efectos
de las actuaciones a corto y largo plazo son algunos de los indicadores que miden el

desempefio social de la empresa (Valor, 2007).
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En la evaluacion del desempefio social cumplen una funcion esencial los estandares
establecidos para la RSC, como los propuestos por el GRI (Jankalova, 2016). La guia
GRI ayuda a las empresas a establecer objetivos y medir el desempefio econémico,
medioambiental, social y de gobierno corporativo, al ofrecer una lista de indicadores de
desempefio cuantitativos y cualitativos (Jankalova, 2016). Por ejemplo, el estandar 413
relativo a las comunidades locales tiene como contenido orientar a las empresas en la

evaluacion del impacto de sus operaciones en la comunidad.

Una vez analizado el impacto social de sus actuaciones, la organizacion puede
divulgarlo en sus informes de contenido social (Valor, 2007). Asi, el informe emitido
recogera los indicadores de desempefio que reflejan el impacto positivo o negativo de la
empresa sobre el medioambiente, la sociedad y la economia, entre otros aspectos
(Jankalova, 2016).

42.3. EL ASEGURAMIENTO DE LA INFORMACION DIVULGADA SOBRE

FiLANTROPIiA CORPORATIVA

El aseguramiento de la informacidn social se realiza a través de los procedimientos de
auditoria interna, pero mas concretamente se suele referir al realizado por agentes o
entidades de supervision independientes a la empresa. El papel de los auditores en la

empresa es mejorar los procesos incrementando los ingresos y reduciendo riesgos.

Los mecanismos internos de control pueden impulsar el aseguramiento externo (Sellami
et al., 2019). El aseguramiento externo es el mecanismo de supervision llevado a cabo
por 6rganos especializados e independientes que aseguran que las practicas sociales se
hayan establecido conforme a los estdndares ampliamente reconocidos (Adams &
Evans, 2004; Ballou et al., 2018; Panait et al., 2014). El resultado del proceso de
informacién externa es la emisién de un informe y en su caso una certificacién

favorable.

El aseguramiento externo realiza un examen de los procesos internos de control (De
Beelde & Tuybens, 2015), asegurando que se realiza un control eficiente del
comportamiento de la empresa (Jo & Harjoto, 2011; Jensen, 1993; Martinez-Ferrero &
Garcia-Sanchez, 2017). Estos estudios sefialan que el aseguramiento mejora la

transparencia, por ello, los directivos pueden tomar mejores decisiones y los inversores
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tienen mas informacion para evaluar el desempefio de la empresa y tomar decisiones
(Steinmeier & Stich, 2018).

Los trabajos realizados en esta area han identificado algunas ventajas del aseguramiento
externo de la informacion social. En primer lugar, los estudios realizados muestran que
mejoran y se impulsan las practicas de transparencia y la calidad de los informes
(Habek, 2017; Sethi et al., 2017b). En segundo lugar, fomenta la credibilidad de la
accion social (Habek & Wolniak, 2016) y la confianza en la propia empresa (Casey &
Grenier, 2015; De Beelde & Tuybens, 2015). En tercer lugar, las certificaciones
emitidas son elementos de comunicacion que satisfacen las demandas de informacion de
los grupos de interés (Villaron-Peramato et al., 2018), y se asegura que el desempefio
social se ajuste a los estandares globalmente aceptados.

5. LAS PRACTICAS DE FILANTROPIA CORPORATIVA

La filantropia corporativa comprende un conjunto de acciones tendentes a satisfacer las
necesidades y demandas sociales, como apoyar la educacion, las artes, la cultura, la
medicina, la ciencia o la proteccidén del medio ambiente (Seifert et al., 2003; Jamali,
2008; Jamali et al., 2008). La filantropia corporativa tiene como finalidad intentar
aliviar de forma efectiva problemas sociales para mejorar el bienestar de la sociedad
(Jamali et al., 2008, Lee et al., 2014; Liu et al., 2017).

Los recursos destinados a las actividades de filantropia se gestionan generalmente como
donaciones directas 0 se canalizan a través de fundaciones (Petrovits, 2006). En el
primer caso, las donaciones no requieren de un comportamiento organizado, mientras
que el segundo supone una postura mas estratégica e integrada (Al-Tabbaa et al., 2014;
Marquis & Lee, 2013), que requiere el establecimiento de una fundacién o la
colaboracién con organizaciones sin fines de lucro especializadas (Leisinger, 2007).
Finalmente, es frecuente que en la gestion y desarrollo de las précticas de filantropia

corporativa puedan verse implicados los empleados.
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5.1. LAFILANTROPIA CORPORATIVA CANALIZADA A TRAVES DE
DONACIONES

Las donaciones son uno de los modos de gestionar la filantropia corporativa consistente
en la aportacion directa de recursos a una causa social (Porter & Kramer, 2002). La
mayor parte de la literatura reciente ha estudiado las donaciones como una herramienta
de marketing (Jin & He, 2018). Por un lado, los trabajos realizados sefialan que las
donaciones podrian promocionar o salvaguardar la imagen empresarial. En el primer
caso, se destinarian bienes a fines sociales de gran visibilidad publica para potenciar una
imagen positiva de la compafila (Meyer & Rowan, 1977). En el segundo caso, las
donaciones serian una reaccion de la empresa para hacer frente a una baja reputacion de
las compafiias, debida a practicas poco éticas, la imposicion de sanciones o el impacto
social o medioambiental negativo propio de sus operaciones (Chen et al., 2008; Luo et
al.,, 2018; Xia et al., 2019). Esta literatura centrada en el marketing estudia
principalmente, el impacto de las donaciones en el comportamiento del consumidor (Jin
& He, 2018; Xueying & Lan, 2019). Las donaciones parecen incrementar el propdsito

de compra del consumidor (Xueying & Lan, 2019).

Otros estudios han observado que las donaciones proporcionan una mayor legitimidad a
la empresa, afirmandose que son un medio para obtener una licencia social y poder
operar en el mercado (Davis, 1973). Ademéas las donaciones pueden fomentar la
obtencion de legitimidad politica principalmente en paises con una economia emergente
(Jia & Zhang, 2018). Finalmente, algunos estudios empiricos hallan relaciones entre la
filantropia corporativa llevada a cabo a través de donaciones y la obtencion de
beneficios empresariales como un mejor desempefio financiero, la eficiencia en costes y

el incremento del valor de mercado (Hategan et al., 2017).

No obstante, muchos estudios han criticado la canalizacion de la filantropia corporativa
a través de donaciones, por su falta de integracion en la estrategia de la empresa (Deigh
et al., 2016). Se suelen considerar practicas discrecionales y no planificadas, basadas en
ocasiones en los intereses individuales de los directivos (Barnea & Rubin, 2010; Liang
& Renneboog, 2017), donde no intervienen las caracteristicas y capacidades propias de
la empresa (Meyer & Rowan, 1977). Por esto, algunos trabajos sefialan que las
donaciones empresariales deben cumplir una serie de requisitos para que generen valor.
En este sentido, Porter y Kramer (2002) proponen que las empresas adopten las

siguientes pautas: la seleccion de los mejores receptores, el fomento de la participacién
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de otros financiadores, la evaluacion del rendimiento de la inversion de las ayudas
(mayor impacto social por cada dolar invertido), o el avance de los conocimientos
(oportunidad de innovar a través de la filantropia). Ademas, otros autores sefialan
caracteristicas que podrian incidir en el impacto estratégico de las donaciones como la
frecuencia de estas préacticas, la cantidad de recursos destinados (Jin & He, 2018) o el

tipo de donaciones realizadas (dinero, bienes, tiempo) (Langan & Kumar, 2019).

Finalmente, literatura mé&s reciente estudia nuevas formas de recaudar recursos
destinados a donaciones (Smith & Sypher, 2010). Por ejemplo, la realizacion de
campafas promocionales a través de los puntos de venta o las paginas webs para
recaudar fondos destinados a una causa particular o el marketing relacionado con la
causa social, donde un porcentaje del ingreso de la venta de un producto o la prestacion
de un servicio se destina a una organizacion benéfica (Kotler & Lee, 2005). Algunos
autores consideran que estas actividades forman parte de la caridad de la empresa, pero,
otros defienden que estas actividades no forman parte de la filantropia corporativa,
porque forman parte del marketing mix de la empresa, mientras que la filantropia
corporativa no tiene como proposito la obtencion directa de beneficios tangibles (Cho et
al., 2017).

5.2. LAFILANTROPIA CORPORATIVA CANALIZADA A TRAVES DE
FUNDACIONES

A finales de siglo XX el numero de fundaciones crecio en Europa fundamentalmente en
los paises del mediterraneo debido al rapido crecimiento econémico y a la cesion de
competencias estatales (Anheir, 2001). Estas organizaciones han sido fomentadas por el
Parlamento Europeo a través de iniciativas como la Resolucion 304/93, sobre
fundaciones en Europa. En Espafia, por la Ley 50/2002, de 26 de diciembre, de
Fundaciones que entrd en vigor el 1 de enero de 2003 y sustituyo a la anterior de 1994,
con la finalidad de facilitar el establecimiento de fundaciones agilizando los
procedimientos de constitucion. El articulo 2 de la Ley 50/2002 define las fundaciones
como “organizaciones constituidas sin fin de lucro que, por voluntad de sus creadores,
tienen afectado de modo duradero su patrimonio a la realizacion de fines de interés
general”. De igual modo definiciones previas establecidas en la literatura sefialan que
son entidades que persiguen propositos de servicio publico elegidos por sus fundadores
(Anheir, 2001; Balaban et al., 2012).
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En la situacién actual, las fundaciones pueden desempefiar distintas funciones, tales
como redistributivas, mejorando la eficiencia del sistema impositivo, funciones de
cambio social, de promocidn de la investigacion, o de procedimientos para la basqueda

de soluciones eficientes a distintos problemas (Prewitt, 1999).

Los trabajos de investigacion sobre el compromiso social han estudiado las fundaciones
como una oportunidad para que la empresa adopte una postura social estable y orientada
a la sociedad (Balaban et al., 2012; Waniak-Michalak & Michalak, 2016). Las mismas
proporcionan las habilidades, los conocimientos, las experiencias y el equipo
especializado en el caso social concreto. Lo que constituye una importante ventaja para

desarrollar el proyecto social de la empresa (Balaban et al., 2012).

Las empresas tienen dos opciones para canalizar sus recursos de filantropia a través de
estos entes especializados: crear alianzas con fundaciones y ONG preestablecidas o

fundar sus propias fundaciones (Deigh et al., 2016; Leisinger, 2007).

5.2.1. LAS ASOCIACIONES CON ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS

Las empresas pueden colaborar con una o varias organizaciones sin fines de lucro u
organizaciones benéficas estableciendo relaciones con ellas mas alla de la contribucion
econdmica (Sanzo et al., 2015; Valor, 2007).

Mientras las donaciones suponen una mera transferencia de recursos de la empresa
donante a la organizacion no lucrativa, la estrategia de colaboracién propone la creacién
de relaciones estables entre ambas organizaciones con el objetivo de atender un fin
social (Rowe et al., 2014). La creacion de lazos mas estrechos entre la empresa y la
ONG incrementa el compromiso social en términos de bldsqueda de la mision del socio,
el tipo de recursos, el alcance de las actividades, la confianza, la interaccién, la posible
integracion organizacional, la implicaciéon directiva, la formacion de estrategias, la
creacion de valor, el aprovechamiento de sinergias, la innovacion y los cambios
externos (Al Tabbaa et al., 2014; Kuo & Rice, 2015; Rim et al., 2016; Sanzo et al.,
2015).

Estas asociaciones permiten la obtencion de ventajas mutuas. Por un lado, respecto a las
organizaciones no lucrativas aprovecharian los conocimientos y los activos de los
negocios para lograr objetivos sociales. La transferencia de conocimientos puede

fomentar la innovacién en las organizaciones no lucrativas (Sanzo et al., 2015).
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Ademas, estas organizaciones conseguirian la estabilidad financiera y beneficios

adicionales, tales como la mayor visibilidad de la causa social (Balaban et al., 2012).

Las ventajas para la empresa de la asociacion con entidades sin &nimo de lucro se
relacionan principalmente con el aprovechamiento de una organizacion externa, que
permite el ejercicio de las practicas de filantropia que la empresa quiera desarrollar
(Deigh et al., 2016; Porter & Kramer, 2002). Por otra parte, las empresas asegurarian el
desempefio social, una mayor credibilidad, el reconocimiento de los grupos de interés y
un mayor impacto en la comunidad (Balaban et al., 2012; Rim et al., 2016; Rowe et al.,
2014). Por estas razones, estas asociaciones han sido consideradas como estrategias de
cooperacion o colaboracion (Deigh et al., 2016; Dunham et al., 2006) cuyo resultado es
la creacion de valor que beneficia a la sociedad, a la empresa y a las organizaciones sin
animo de lucro (Al-Tabbaa et al., 2014; Rim et al., 2016; Shumate & O’Connor, 2010).

La eleccion de la organizacion sin fin de lucro con la que asociarse debe tener en cuenta
la coherencia entre las entidades y la capacidad del socio para crear valor (Bucklin &
Sengupta, 1993; Swaminathan & Reddy, 2000; Valor, 2007). En primer lugar, con
respecto a la coherencia entre las entidades se observaran indicadores como los
principios, la mision y vision, y los grupos de interés implicados en ambas entidades
(Valor, 2007). En segundo lugar, con respecto a la capacidad de generacion de valor los
indicadores empleados son el alcance territorial, la capacidad logistica, el
reconocimiento de la marca, la relaciébn con los medios de comunicacion y la
credibilidad publica de la entidad sin animo de lucro (Valor, 2007). Para ambos tipos de
criterios, la empresa puede revisar lo que se publica sobre la organizacién sin &nimo de

lucro en cuestién o solicitar a estas entidades méas informacion (Valor, 2007).

5.2.2. LASFUNDACIONES

Las fundaciones son entidades independientes que persiguen fines sociales y son
fundadas y apoyadas financieramente por una organizacion empresarial (Anheier, 2001;
Minciullo & Pedrini, 2015; Waniak-Michalak & Michalak 2016). La creacion de
fundaciones se ha incrementado en los Gltimos afios debido a la visién de filantropia
corporativa como estrategia y porque se puede acomodar a los intereses y la orientacién

que la empresa quiere imprimir a su filantropia corporativa (Pedrini & Minciullo, 2011).
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Estas entidades son independientes al poseer personalidad juridica propia y érganos de
direccion independientes que tienen capacidad para tomar decisiones de modo
autonomo (Montfort & Villagra, 2016).

No obstante, las fundaciones son organizaciones estrechamente vinculadas a la empresa
(Anheier, 2001). Generalmente, ambas organizaciones se coordinan y transfieren
informacion. Para facilitar la coordinacion y coherencia con la estrategia de la compafiia
los 6rganos de la empresa especializados en asuntos de responsabilidad social colaboran
con la fundacion (Monfort & Villagra, 2006). Asi, los comités de responsabilidad social
participan en las operaciones de la fundacion. Ademas, se crean consejos compuestos
por representantes de la empresa, representantes de los grupos de interés, expertos en
diversas areas y directivos de la fundacién (Monfort & Villagra, 2006; Westhues &
Einwiller, 2006).

La literatura ha identificado varias ventajas de este tipo de canalizacion de recursos
referidos a la filantropia corporativa de la empresa. En primer lugar, sirven como canal
de comunicacién entre la empresa y la sociedad (Westhues & Einwiller, 2006). Por un
lado, tienen méas capacidad para detectar necesidades sociales (Deigh et al., 2016;
Westhues & Einwiller, 2006). Ademas, una vez detectadas, ponen a disposicion de la
comunidad un conjunto de recursos, no s6lo monetarios, para atenderlas. Por otro lado,

las actividades sociales tienen mayor visibilidad.

En segundo lugar, el desempefio financiero estd sometido a un mayor nivel de
supervision y verificacion externa. Las organizaciones profesionales, gubernamentales y
no gubernamentales estan interesadas en analizar el impacto social y los riesgos
derivados de tales actividades (Herman & Renz, 2008; Pedrini & Minciullo, 2011).

En tercer lugar, se evita la discrecionalidad de los directivos por la cesion del control a
profesionales especializados responsables de la coherencia con la estrategia general de
la empresa (Brown et al., 2006; Marquis & Lee, 2013; Monfort & Villagra, 2016).

En cuarto lugar, supone una mayor estabilidad en la financiacion. El desempefio social
es menos sensible a las circunstancias financieras de la empresa (Brown et al., 2006;
Gardberg et al., 2019).

Finalmente, como consecuencia de la estabilidad financiera y la independencia en la
toma de decisiones, estas fundaciones presentan una ventaja frente a otros organismos

sin animo de lucro, ya que les permite explorar nuevas areas sociales o areas menos
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fomentadas por otras organizaciones o por el estado, siendo méas innovadoras, pro-

activas y emprendedoras (Westhues & Einwiller, 2006).

Los trabajos de investigacion han analizado que estos organismos pueden generar valor
econdémico y social (Balaban et al., 2012; Pedrini & Minciullo, 2011; Westhues &
Einwiller, 2006). Asi, algunos estudios han identificado importantes beneficios
empresariales derivados del establecimiento de fundaciones, como la mejora de la
relaciones con distintos grupos de interés (Pedrini & Minciullo, 2011; Westhues &
Einwiller, 2006), la mejora en la reputacién, la imagen, una mayor visibilidad de la
empresa (Westhues & Einwiller, 2006), la creacion de identidad social (Monfort &
Villagra, 2016) y una mayor credibilidad del desempefio social de la empresa (Westhues
& Einwiller, 2006; Monfort & Villagra, 2016). El aumento de la confianza y
credibilidad de los stakeholders ha sido justificado debido a que ven atendidos sus
intereses, y perciben una mayor implicacion social de la empresa, una mayor coherencia
de la préctica social con los valores éticos ya que las fundaciones persiguen objetivos
morales (Monfort & Villagra, 2016; Westhues & Einwiller, 2006).

No obstante, la canalizacion de la filantropia a través de fundaciones también ha sido
objeto de criticas. Por un lado, algunos autores ponen de relieve que, dado que las
empresas financian a estas fundaciones, sus acciones sociales podrian estar vinculadas a
la busqueda de beneficios empresariales (Koushyar et al., 2015). Ademas, la
canalizacion de recursos a través de fundaciones podria generar opacidad en el destino
de recursos de la empresa. Por ejemplo, Xu et al. (2018) sefialan que se podria donar a

las fundaciones para no informar sobre las ganancias de la compaiiia.

5.3. LA PARTICIPACION DE LOS EMPLEADOS EN LA ACTIVIDAD
DE FILANTROPIA CORPORATIVA

Una tercera via para desarrollar la filantropia corporativa es vincularla a los
trabajadores. La participacion de los empleados en las actividades de filantropia
corporativa supone que éstos se involucren en la toma de decisiones sobre las
actividades sociales, en la ejecucion de las iniciativas y en los posibles cambios en las
politicas sociales de la empresa (Raub, 2017). En los estudios realizados se distinguen
dos formas de participacion de los empleados: las donaciones y el voluntariado de los
empleados.
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Respecto a las donaciones de los empleados, las empresas organizan ocasionalmente
camparias para recaudar fondos destinados a una causa social en la que los empleados
pueden participar aportando dinero u otros bienes (Rimes et al., 2019). Las donaciones
también pueden realizarse de manera continuada y no sélo para atender campafias
temporales a traves de las donaciones de némina (Haski-Leventhal, 2013; Rimes et al.,
2019). Las donaciones a través de la ndmina consisten en la retencion voluntaria de una
parte de la nomina para donaciones destinadas a una organizacion benéfica
normalmente elegida por el empleador (Haski-Leventhal, 2013). Estas donaciones
permiten a los empleados donar a organizaciones benéficas parte de sus ingresos antes
de impuestos y desgravarse fiscalmente esta donacion (Haski-Leventhal, 2013; Potter &
Scales, 2008).

En cuanto al voluntariado realizado por el empleado como parte de la filantropia
corporativa se identifican dos tipos (Peloza & Hassay, 2006). EI primer tipo es el
voluntariado inter-organizacional, donde las iniciativas de voluntariado son respaldadas
pero no alineadas estratégicamente en la empresa (Peloza & Hassey, 2006). Un ejemplo
de este tipo de participacion se produce cuando las empresas aceptan hacer pequefias
donaciones a una organizacion benéfica elegida por los trabajadores (Peloza & Hassey,
2006). En este caso, la seleccion podria ser incoherente a los objetivos y valores
organizacionales y, por lo tanto, la empresa no desarrollaria adecuadamente su
estrategia social a través del voluntariado de los empleados (Basil et al., 2009). El
segundo, seria el voluntariado intra-organizacional, donde la empresa desarrolla una
postura activa en el voluntariado fomentando la participacion del empleado y la
planificacién de la accidn social (Peloza et al., 2009; Peloza & Hassey, 2006). La
empresa podria reclutar parte del personal laboral para realizar actividades sociales
como la visita a colegios y hospitales, realizar colectas, participar en carreras benéficas,
ofrecer tiempo libre remunerado a los trabajadores para realizar actividades de servicio
comunitario, etc. (Smith & Sypher, 2010).

Los estudios realizados muestran que la participacién de los empleados en las
actividades de filantropia corporativa esta asociada a factores individuales como el
género, el salario, la duracién del contrato, el nivel de educacion o el nimero de hijos
(Christensen et al., 2016; Haski-Leventhal, 2013). También factores organizacionales

como el tamafio, la industria, la cultura de la organizacion o la visibilidad de la
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compafiia influyen en la participacion del empleado (Haski-Levethal, 2013; Rimes et
al., 2019; Smith & Sypher, 2010).

La participacion de los empleados se relaciona con la imagen de la organizacion como
una empresa con humanidad, lo cual genera un impacto positivo en la percepcién de
autenticidad del desemperio social de la empresa (Hess et al., 2002; Shaefer et al., 2019)
y es valorado por los stakeholders (Muller & Kraussl, 2011; Peloza et al., 2009).
También provoca un impacto social positivo, por ejemplo, la participacion de los
empleados se ha relacionado con una mejora de su actitud hacia la empresa (Muller &
Kraussl, 2011; Raub, 2017; Turban & Greening, 1997).

6. RESULTADOS DE LA FILANTROPIA CORPORATIVA

Los estudios sobre los efectos de la filantropia corporativa sobre indicadores de
desempefio muestran que genera beneficios de caracter intangible para las empresas. Por
ejemplo, puede generar capital moral positivo entre las comunidades (Godfrey, 2005) y
una reputacion positiva para la empresa (Brammer & Millington, 2005), que son activos
intangibles valiosos para la empresa que afectan y mejoran la situacion de los
accionistas y propietarios (Godfrey, 2005). También, la filantropia corporativa puede
generar beneficios internos y mejorar la actitud de los empleados hacia la firma (Block
etal., 2017).

En resumen, se afirma que la estrategia de filantropia corporativa tiene como objetivo
responder a los compromisos sociales que la empresa quiere asumir y tener un impacto
positivo en los principales grupos de interés con los que la empresa interactia. Gautier y
Pache (2015) realizan una revision de la literatura sobre filantropia corporativa y
sefialan que la investigacion sobre resultados de la filantropia corporativa se ha centrado
en el impacto de las acciones sociales sobre los inversores a través de indicadores de
desempefio empresarial. Otros trabajos han contemplado otros actores tales como los
consumidores, los empleados, la comunidad local y los gobiernos locales (Gautier &
Pache, 2015). A continuacién recogemos los principales efectos o resultados de la

aplicacion de la filantropia corporativa.
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6.1. LA RELACION ENTRE LA FILANTROPIA CORPORATIVA Y EL
VALOR DE MERCADO

Los inversores valoran a la empresa por su capacidad de generar beneficios y, para ello,
evallan los riesgos asociados al negocio (el endeudamiento, el ciclo empresarial o la
situacion economica del sector, entre otros factores) y, ademas, tienen en cuenta los
problemas de agencia, es decir, las actuaciones de los directivos contrarias a los
intereses de la propiedad provocadas por la asimetria de informacion (Zolotoy et al.,
2019). La filantropia corporativa puede afectar a la percepcion de los inversores sobre la

empresa Yy su capacidad para generar beneficios futuros (Zolotoy et al., 2019).

Los primeros estudios realizados en los afios setenta argumentaban que la filantropia
corporativa era una actividad ilegitima porque la empresa tenia como objetivo la
maximizacion del beneficio comercial y no atender a causas sociales (Friedman, 1970).
En este sentido, la filantropia corporativa no estaria integrada en el nucleo del negocio y
seria un coste empresarial, que contribuiria poco o nada a mejorar el valor de la empresa
(Masulis & Reza, 2015). Siguiendo esta postura, la Unica razon por la que la empresa
Ilevaria a cabo actividades sociales seria para atender los intereses de la direccion. Los
directivos usarian recursos empresariales para satisfacer sus intereses privados a

expensas de los accionistas (Barnea & Rubin, 2010; Galaskiewicz, 1997).

Hay estudios que muestran una relacion negativa o neutra entre la filantropia
corporativa y el valor de mercado (Campbell et al., 2002; Masulis & Reza, 2015). Fich
et al. (2009) sefialan que la filantropia corporativa esta relacionada con un peor
desempefio financiero medido en términos de valor contable de la empresa, beneficios
de la actividad de la empresa, y rentabilidad. Los inversores invierten menos en las
empresas gue mantienen altos niveles de donaciones corporativas (Masulis & Reza,
2015). Sin embargo, otro grupo de estudios afirma que la filantropia corporativa tendria
un efecto positivo en el valor de mercado por dos razones (Chang et al., 2018). La
primera es que la filantropia seria una accion estratégica de la empresa que mejora la
capacidad del negocio y la de generar beneficios futuros como, por ejemplo,
incrementar el capital social mejorando las relaciones con los stakeholders, lo que evita
riesgos asociados a las operaciones empresariales como los costes provocados por la
salida de los empleados o los boicots de los consumidores (Gautier & Pache, 2015;
Godfrey, 2005). La segunda razon es que la filantropia corporativa es una accion que da

informacién al mercado sobre las caracteristicas de la empresa (Chang et al., 2018;
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Zolotoy et al., 2019). La filantropia no reflejaria un problema de agencia, sino lo
contrario. La divulgacion de este tipo de informacion permite comunicar a los
inversores cuestiones clave sobre el comportamiento social de las empresas (Zolotoy et
al., 2019). Este seria un indicador de que la empresa es menos propensa a actuar de
manera oportunista, 0 menos propensa a eludir su responsabilidad frente a los

propietarios y accionistas (Zolotoy et al., 2019).

Estos estudios hallan relaciones positivas entre la filantropia corporativa y el
desempefio financiero de la empresa (Su & He, 2010; Wang & Qian, 2011) y un
impacto directo de la filantropia corporativa en el valor de mercado. Se observa cdmo se
incrementa el valor de mercado los dias posteriores a la donacion, cuando el mercado
percibe la filantropia como un auténtico compromiso social de la empresa (Patten,
2018). En este sentido, la mejora de la percepcion que tienen los stakeholders de la
empresa tiene un efecto positivo sobre el valor de mercado (Hogarth et al., 2018; Liang
y Renneboog, 2017). La filantropia corporativa da informacion positiva sobre las
caracteristicas de la empresa, lo que incrementa su valor en el mercado (Chang et al.,
2018).

Los resultados de estudios empiricos apoyan relaciones positivas (Patten, 2008),
negativas (Barnea & Rubin, 2010), neutras (Campbell et al., 2002) y curvilineas (Wang
et al., 2018) lo que ha provocado que el efecto de la filantropia corporativa en el
desempefio financiero sea uno de los temas en los que hay que seguir profundizando, ya
que los resultados no son concluyentes. Adicionalmente, esta relacion sufre variaciones
dependiendo de factores como la industria, el periodo, las caracteristicas que tengan los
mecanismos de gobierno corporativo o la metodologia usada (Garcia-Castro et al.,
2010; Gautier & Pache, 2015; Su & Sauerwald, 2018).

6.2. LA RELACION ENTRE LA FILANTROPIA CORPORATIVA Y LA
ACTITUDY EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los estudios que se han realizado en relacion con los clientes muestran que las
actuaciones filantrépicas que realiza la empresa tienen una incidencia sobre el
consumidor o cliente. Concretamente, influye en las actitudes de los consumidores hacia

una empresa, en su percepcion de la compafia y en el comportamiento de compra
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(Gautier & Pache, 2015; Walker & Kent, 2013). En este sentido, la filantropia
corporativa afecta al consumidor desde una perspectiva afectiva, conativa y cognitiva.

Desde la perspectiva afectiva, la literatura sefiala que la filantropia fomenta una actitud
positiva (Yin et al., 2019), es decir, la filantropia ayuda a crear lazos entre el
consumidor y la empresa (Salmones et al., 2009). Especificamente, los investigadores
identifican las siguientes actitudes positivas en los consumidores: la generacion de
lealtad hacia el producto o servicio (Salmones et al., 2009), unas conexiones mas fuertes
del consumidor con la marca (Chen & Huang, 2016), la satisfaccion del consumidor
(Lev et al., 2010) y la identificacion con la empresa (Cho et al., 2017; Salmones et al.,
2009). La filantropia refleja valores altruistas que podrian crear vinculos con el
consumidor que le lleven a identificarse con la empresa (Salmones et al., 2009).
Ademas, algunos estudios encuentran que la filantropia corporativa disminuiria
actitudes negativas como el sentimiento de culpabilidad en la adquisicién de bienes
lujosos (Strahilevitz & Myers, 1998) o atenuaria, en su caso, la falta de identificacion
con la empresa (Li et al., 2015).

Por otra parte, otros trabajos observan el efecto de la filantropia corporativa en la
dimensién conativa del consumidor, es decir, en su comportamiento de compra.
Concretamente sefialan que la filantropia corporativa incrementa la intencion de compra
del consumidor (Chen & Huang, 2016; Cho et al., 2017) y pone de manifiesto una
menor sensibilidad del consumidor al precio o la predisposicion del consumidor a pagar
un precio mas alto. También algunos estudios hallan un incremento de ventas (Lev et
al., 2010). Sin embargo, la literatura no es unanime en cuanto al efecto de la filantropia
en el comportamiento del consumidor (Gautier & Pache, 2015; Sen & Bhattacharya,
2001). Algunos autores mantienen que el comportamiento de compra del consumidor
podria no verse afectado por las acciones de filantropia (Ricks, 2005) y la causa esta en

la percepcion del consumidor de este tipo de actividades (Lee et al., 2009).

En relacion a lo anterior, desde la perspectiva cognitiva, la filantropia corporativa
afectaria a la percepcién del consumidor sobre la empresa. La filantropia podria mejorar
el concepto que tiene el consumidor sobre la compafia (Walker & Kent, 2013) y
mejorar la imagen y reputacion de la empresa (Morris et al., 2013; Szdcs et al., 2016).
Sin embargo, en la literatura sobre el tema algunos trabajos destacan el escepticismo y
la desconfianza del consumidor hacia las acciones de filantropia (Walker & Kent,

2013). Como los accionistas, muchos consumidores son sensibles al genuino caracter
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altruista de la filantropia corporativa y reaccionan de forma adversa cuando perciben
que la empresa lleva a cabo préacticas sociales para mejorar la imagen (Lee et al., 2009).
Lo anterior ha dado lugar al estudio de los factores y procesos a través de los cuales el

consumidor evalua positivamente la filantropia corporativa.

Asi, el tipo, la naturaleza y la fuente de donacion influyen en la percepcion del
consumidor sobre el compromiso empresarial y la evaluacion de la firma (Lagan y
Kumar, 2019). Las donaciones de tiempo o bienes parecen tener un impacto positivo en
la percepcidn del consumidor. También factores como la coherencia entre las préacticas
de filantropia corporativa y la actividad de la empresa influyen en la percepcion del
consumidor, lo que puede modificar su actitud y comportamiento (Cho et al., 2017).
Ademaés, otros factores como la industria, el pais, y las caracteristicas personales del
consumidor influyen en su percepcion sobre el compromiso social (Schons et al., 2017;
Szdcs et al., 2016).

6.3. EL EFECTO DE LA FILANTROPIA CORPORATIVA SOBRE LA
ACTITUD DE LOS EMPLEADOS

La filantropia corporativa puede influir en los stakeholders internos de las empresas.
Concretamente, se estudia el efecto de la filantropia corporativa en la actitud de los
empleados, es decir, la filantropia corporativa como una herramienta que incrementa
aspectos relacionados con la identificacion con la empresa (Gao & Yang, 2016), tales
como el orgullo, la cohesion (Gautier & Pache, 2015) y el compromiso (Raman &
Zboja, 2006).

La influencia de la filantropia corporativa se observa antes, durante y después del
establecimiento de la relacién laboral. Asi, algunos trabajos muestran que la filantropia
corporativa contribuye a aumentar el atractivo de la empresa sobre los empleados
potenciales (Turban & Greening, 1997) y los trabajadores con una alta cualificacion
(Ricks & Williams, 2005). Por otra parte, durante la relacion contractual, el clima de
trabajo de estas compafiias suele ser mejor, observandose mayores niveles de
compromiso hacia la compafia (Haski-Leventhal, 2013), menor estrés y una mayor
satisfaccion laboral (Watkins et al., 2015). Ademas, las practicas de filantropia
corporativa podrian mejorar la productividad de los empleados (Gao & Yang, 2016) y
ser una fuente de ventaja competitiva (Porter & Kramer, 2002). También, algunos
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estudios muestran que, en las organizaciones que realizan estas practicas filantropicas,
existe una menor tasa de abandono de los trabajadores, es decir, es menos probable que
los empleados abandonen su trabajo o tengan intencion de abandonar la compafiia en

busca de nuevas oportunidades laborales (Lee et al., 2014).

La razon que explica que la filantropia corporativa influya positivamente en los
empleados responde al hecho de que, cuando una organizacion comunica valores, es
percibida por los empleados como un buen ciudadano corporativo (Block et al., 2017,
Rupp et al., 2006) y una organizacion ética que vela por los intereses de otros (Raub,
2017; Watkins et al., 2015).

Algunos autores sefialan que, para que la filantropia corporativa sea valorada por los
empleados, es necesario que la misma sea percibida como una sefial de que la empresa
estd comprometida socialmente (Raub, 2017). En este sentido, algunos autores
consideran necesario que los empleados participen en este tipo de actividades (Block et
al., 2017; Haski-Leventhal, 2013; Raub, 2017).

Los estudios sobre la participacion de los empleados en las actividades de filantropia
corporativa se dividen en dos corrientes de investigacion distintas. La primera corriente
estudia las caracteristicas de los empleados que participan en las actividades de
filantropia (Haski-Leventhal, 2013; Raman & Zboja, 2006). La segunda corriente
analiza el efecto de las précticas de filantropia corporativa en la relaciéon entre los
empleados y la empresa (Haski-Leventhal, 2013; Raman & Zboja, 2006). Los
resultados muestran que la participacion de los empleados donando dinero, actuando
como voluntarios en las causas sociales promovidas por la empresa, o eligiendo y
tomando decisiones sobre la politica social a seguir, mejora su relacion con la empresa
(Haski-Leventhal, 2013) y podria mejorar el beneficio de la organizacion (Block et al.,
2017; Haski-Leventhal, 2013).

Pese a los beneficios que se muestran sobre los trabajadores, estas précticas también
han sido objeto de critica, sefialandose que la filantropia corporativa debe entenderse
como una forma de participacion de las empresas en la resolucion de problemas
sociales, mas que como una herramienta de gestion de recursos humanos (Gautier &
Pache, 2015). Ademas, si bien la filantropia corporativa puede fomentar la
identificacion de los empleados con la empresa, otras actividades méas legitimas podrian
tener el mismo efecto (Gautier & Pache, 2015; Porter & Kramer, 2002).
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6.4. LA FILANTROPIA CORPORATIVA Y SU EFECTO SOBRE EL
BIENESTAR DE LA COMUNIDAD

El objetivo directo de la filantropia corporativa es fomentar el bienestar de la
comunidad (Gautier & Pache, 2015). Por una parte, desde la ética en los negocios,
puede entenderse que las organizaciones tienen una obligacion moral de devolver a la
comunidad beneficios que han sido generados en ella, tales como la educacion o las
infraestructuras y, por otra parte, la filantropia corporativa ha sido analizada como una
herramienta de ayuda a la comunidad que puede solventar la limitada capacidad del
estado para atender necesidades sociales crecientes (Marshall et al.,, 2018). Las
empresas pueden utilizar sus capacidades propias y sus relaciones para mejorar el
bienestar de la comunidad donde operan, lo que produce beneficios sociales superiores a

los de los donantes individuales (Porter & Kramer, 2002).

Los trabajos realizados muestran que la prosperidad de los negocios depende del
bienestar de las comunidades (Porter & Kramer, 2002). Las empresas dependen del
entorno local. El éxito del negocio requiere de una sociedad que demande sus
productos, provea los bienes publicos, los recursos necesarios y el apoyo del entorno
para el desarrollo adecuado de las operaciones empresariales (Porter & Kramer, 2011).
Por otra parte, el bienestar de la comunidad necesita de negocios que generen trabajo,
oportunidades y atiendan a las necesidades de los ciudadanos (Porter & Kramer, 2011).
En este sentido, la filantropia corporativa se justifica en la medida en que la misma

genera bienestar social en el entorno en el que la empresa desarrolla su actividad.

En este sentido, la filantropia corporativa no seria un gasto para la empresa, sino que
podria mejorar la posicién competitiva de la empresa. Por ejemplo, a través del
desarrollo de capacidades empresariales, la generacion de confianza y la mejora de las
relaciones con la comunidad (Buchholtz et al., 1999; Eger et al., 2019; Porter &
Kramer, 2002). Ademaés, la filantropia corporativa se ha justificado como una
herramienta que permite a las empresas obtener legitimacion para operar en las
comunidades (Wang et al., 2018). Las empresas intentan mejorar su imagen en una
sociedad que las observa como las principales causantes de los dafios sociales,

econdémicos y ambientales (Porter & Kramer, 2011).

Las comunidades a las que se dirigen los proyectos sociales son variadas. Algunos

estudios muestran que las empresas dirigen sus actividades de filantropia a comunidades

donde tienen una importante presencia (Marshall et al., 2018; McHugh et al., 2018)
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observandose que las empresas dirigen sus proyectos sociales a las comunidades de
procedencia de sus trabajadores o aquellas comunidades de donde procede el mayor
volumen de ventas (McHugh et al., 2018).

No obstante, la globalizacion ha hecho que las empresas dirijan sus proyectos sociales a
comunidades mas alejadas de sus operaciones. Asi, una rama de la investigacion de
filantropia corporativa se ha especializado en el anélisis de la respuesta empresarial a las
catastrofes naturales (Marquis & Tilcsik, 2016; Mithani, 2017). Estos estudios han
puesto de relieve que el sector representa un papel importante en las situaciones de
emergencias, entre otras razones porque las empresas privadas gestionan una proporcién
importante de actividades: alimentacion, servicios bancarios, telecomunicaciones,
transporte, etc., de las que depende la capacidad de la comunidad para reponerse de los
desastres naturales (Marquis & Tilcsik, 2016). Las actuaciones en contextos de
desastres naturales ayuda a las compafiias a crear lazos con las comunidades (Mithani,
2017).

Esta area de investigacion sefiala algunos requisitos para que se generen resultados
positivos en la comunidad y se cree beneficio social para la empresa. Las actividades de
filantropia corporativa deben ser coherentes con los valores de la comunidad (Fosfuri et
al., 2011; Godfrey, 2005) y, ademds, deben ir més alla de la mera transaccion

econémica (Bowen et al., 2010).

Finalmente, la busqueda de resultados en la comunidad a través de la filantropia
corporativa ha sido objeto de criticas, dado que se sefiala que la accion social de las
empresas no aborda adecuadamente las profundas desigualdades sociales (Marshall et
al., 2018).

6.5. LA FILANTROPIA COMO HERRAMIENTA EN LAS RELACIONES
CON LOS GOBIERNOS

Los gobiernos son un grupo de interés relevante para la empresa, porque influyen en el
sector empresarial, creando entornos normativos mas o menos favorables que establecen
barreras de entrada para competidores potenciales, sistemas impositivos o conceden
ayudas (Gautier & Pache, 2015). Por otro lado, los gobiernos se ven influenciados por el

tejido empresarial, en cuanto a politicas de empleo y recaudacion (Long & Yang, 2016).
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Ademas, algunos gobiernos fomentan la filantropia corporativa e influyen en la eleccién
de las causas sociales (Gao & Hafsi, 2016; McHugh et al., 2018).

Partiendo de esta situacion, la filantropia corporativa ha sido utilizada como una
estrategia para crear un clima favorable en las relaciones con los gobiernos (Gautier &
Pache, 2015). Esta relacion positiva con los gobiernos locales y estatales, el posible
apoyo recibido de los mismos, la legitimidad y las conexiones politicas conforman el
denominado capital politico de la empresa que puede generar importantes beneficios
empresariales (Chen & Cao, 2016). Esto es especialmente relevante en aquellos paises
con un fuerte intervencionismo gubernamental y en aquellos otros en los que el estado

fija en sus politicas la asignacion de un porcentaje de beneficios a causas sociales.

En relacion con lo anterior, la filantropia corporativa ha sido considerada por la
literatura como una posible herramienta para prevenir la intrusion del gobierno en la
libertad corporativa, en el sentido de evitar tasas impositivas muy altas, restricciones
comerciales, el acceso a las politicas publicas o a fuentes de recursos (Long & Yang,
2016).

La mayoria de estudios actuales sobre las relaciones entre la filantropia corporativa y
los gobiernos se centran en paises asiaticos, en economias en transicion y/o paises con
fuerte intervencion del estado (Gautier & Pache, 2015). En general, se observa que
cuanto mas débil es el sistema institucional, mas fuertes son los resultados politicos

obtenidos con las actividades de filantropia (Chan & Feng, 2019).

Mas especificamente, la mayoria de los estudios se han centrado en China. Las razones
para desarrollar actividades de filantropia en este pais son que es una economia en
transicién donde el gobierno local sigue ejerciendo un fuerte control sobre la asignacion
de recursos econdémicos clave, por lo que las empresas intentan crear lazos con el
gobierno para acceder a tales recursos. Por ejemplo, el acceso a créditos financieros
depende en parte del gobierno que gestiona e interviene en el sector bancario. La
segunda razén es que la mayor parte de organizaciones sin fines de lucro son
gestionadas por las autoridades centrales o locales del gobierno chino. Y en tercer lugar,
el propio gobierno fomenta que las empresas participen en programas sociales (Long y
Yang, 2016).

Hay que sefialar que resultados de la filantropia corporativa con el apoyo politico
obtenido han sido criticados por una corriente de investigacion de la sociologia que
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califica la filantropia corporativa como una herramienta que erosiona la politica pablica
(Gautier & Pache, 2015). Las conexiones politicas de las empresas con los gobiernos
locales pueden llevar a que determinadas decisiones administrativas se alejen del interés

general.
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CAPITULO 3

EVIDENCIA EMPIRICA DE LA IMPORTANCIA
DE LA FILANTROPIA CORPORATIVAEN LA
GESTION DE LOS STAKEHOLDERS

El capitulo tres incluye tres epigrafes donde cada uno de ellos recoge un trabajo
empirico sobre el modo en el que la empresa utiliza la filantropia corporativa para
incidir sobre los stakeholders y cdmo modula su estrategia en esta materia, en funcion
de las percepciones de los grupos de interés. Asi, se analizan las relaciones entre la
filantropia y los grupos de interés principales, considerando la filantropia como un
elemento estratégico que forma parte del negocio. La idea de la que se parte es que,
aungue el destino de las acciones filantrépicas no afectan directamente a grupos de
interés de la empresa como trabajadores, inversores o consumidores, la empresa al
articular sus estrategias de filantropia corporativa tiene en cuenta el efecto que pueden
tener sobre ellos y, ademas, considera sus percepciones a la hora de articular su

estrategia filantrdpica.

Concretamente en el primer epigrafe se analiza como la filantropia corporativa, segun el
modo de gestionarla, la existencia de guias, la composicion y estructura del gobierno

corporativo inciden en una mayor identificacion de los trabajadores con la empresa.

En el segundo epigrafe se estudia como la estrategia en materia de filantropia
corporativa afecta al valor de mercado. Para ello, se analizan las preferencias de los
inversores, medidas a través del aumento del valor de mercado, en relacion con la forma
de gestionar la filantropia corporativa, via fundaciones o donaciones, y su
aseguramiento, interno o externo. Ademas, en este trabajo se analiza si el sector en el
que opera la empresa, comercial o industrial, ejerce un efecto moderador en la relacion

de las variables de filantropia corporativa y aseguramiento con el valor de mercado.

El tercer epigrafe recoge el Gltimo trabajo empirico que hemos realizado. En él se
analiza como los stakeholders principales modelan o inciden en la estrategia de
filantropia corporativa de la empresa. Concretamente se estudia como las entidades
seleccionan el modo de gestionar la filantropia corporativa atendiendo a sus
requerimientos, teniendo en cuenta la reaccion de los stakeholders ante sus actuaciones

0 analizando si es bien acogida por los distintos grupos de interés.

181



Capitulo 3. Evidencia Empirica

1. ANALISIS DE LA INCIDENCIA DE LA FILANTROPIA
CORPORATIVA Y SU GESTION EN EL COMPROMISO DE
LOS EMPLEADOS CON LA EMPRESA

Las empresas dependen de sus grupos de interes e interactian con ellos constantemente
(Ali & Jung, 2017; Porter & Kramer, 2002), asumiendo compromisos con la sociedad
(Carroll, 1991; Vveinhardt & Zygmantaite, 2015) e influyendo en los diferentes grupos
sociales (Freeman, 1984). Las relaciones de las empresas con la sociedad se pueden
estudiadar a través de la filantropia. Al igual que las préacticas individuales, la filantropia
puede tener diversas manifestaciones, incluyendo préacticas individuales de compromiso
con el bienestar de los deméas (Schuyt, 2010). El enfoque que este trabajo sera
considerar, la filantropia corporativa desde un punto de vista estratégico. En este sentido
entenderemos que las acciones filantrépicas junto con otras estrategias, se dirigiran a
objetivos mas alla de la mejora de los resultados financieros tales como la
sostenibilidad, el crecimiento, la permanencia a largo plazo, la mejora de la identidad
corporativa o la creacion de valor compartido. Desde esta perspectiva, las empresas
establecen mecanismos de gobierno corporativo y planificaran su filantropia corporativa
canalizandola a través de fundaciones o planes y procesos especificos para actividades
de filantropia. En este contexto, las acciones filantrpicas se enmarcan dentro de lo que
se ha denominado filantropia corporativa, diferenciandose de la filantropia personal o de
las practicas individuales (Gautier & Pache, 2015; Muller & Whiteman, 2016;
Vveinhardt & Zygmantaite, 2015).

El enfoque estratégico requiere que la empresa adapte sus objetivos y metas a las
demandas de los grupos de interés internos y externos, incorporando sus intereses en su
estrategia de negocio (Ali & Jung, 2017; Porter & Kramer, 2011). Desde esta
perspectiva, las empresas promueven el progreso social mientras desarrollan su negocio.
Ademas, estas préacticas filantropicas pueden estar relacionadas con las demandas de la
comunidad y, posiblemente, con otros grupos de interés, como los empleados. El
concepto subyacente es la busqueda del bienestar social en respuesta al deseo de la
empresa de ser un buen ciudadano corporativo (Carroll & Shabana, 2010; Lee et al.,
2014). Estas actividades pueden afectar o tener repercusiones en los grupos de interés,
un resultado que puede ser relevante para los directivos y propietarios y que debe ser

medido para estudiar las posibles implicaciones estratégicas.
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Algunos estudios han analizado los efectos de la filantropia corporativa en los
indicadores financieros (Orlitzky et al., 2003; Surroca et al., 2010). Sin embargo, el
impacto de la filantropia corporativa no debe considerarse Unicamente en términos de
resultados financieros (Vveinhardt & Zygmantaite, 2015). Las acciones filantropicas
también pueden tener resultados intangibles en areas como la mejora mutua, el aumento
de la confianza, la reduccion de los conflictos, la mayor cooperacion, la reciprocidad, la
participacion ciudadana, el bienestar, la cohesion, el liderazgo, la innovacion o la
estabilidad (Deigh et al., 2016; Rowe et al., 2014). El presente documento contribuye a
la comprension de la influencia de la accion social de las empresas en indicadores de
desempefio no financieros (Boatright, 2000), concretamente en este caso en el grado de
identificacion de los empleados con la empresa. Investigamos el punto de vista de que la
filantropia corporativa produce beneficios en los grupos de interés (Porter & Kramer,
2002), especificamente, en un grupo de interés principal como son los empleados, que

juegan un papel vital en el éxito o fracaso de una empresa (Flammer & Luo, 2017).

Este estudio tiene varios objetivos. En primer lugar, examinar si las empresas adquieren
compromisos sociales como parte de su estrategia corporativa, e identificar el tipo de
estructura organizativa necesaria para desarrollar y supervisar las actividades
programadas. En segundo lugar, estudiamos si la filantropia corporativa influye en la
actitud de empleados. Finalmente, analizamos si los mecanismos de gobierno

corporativo estan relacionados con el clima laboral.

El resto de este estudio esta organizado de la siguiente manera. En el siguiente apartado
se presenta el marco tedrico especifico aplicable en este estudio, exponiendo las
diferentes teorias principales aplicables en el ambito de la filantropia corporativa para
estudiar la relacion de esta variable con el compromiso de los empleados con la
empresa, y formulando las hipétesis que se van a contrastar en el trabajo. A
continuacidn, se presenta la metodologia aplicada en esta investigacion. Posteriormente,
se presentan y discuten los hallazgos del anélisis realizado y, finalmente, se presentan
las principales conclusiones del estudio realizado sobre la incidencia de la filantropia

corporativa en la actitud de los empleados con la empresa.
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1.1. LA FILANTROPIA CORPORATIVA COMO PARTE DE LA
ESTRATEGIA DEL NEGOCIO: ANTECEDENTES Y FORMULACION
DE HIPOTESIS

1.1.1. MARCO TEORICO APLICADO

El marco tedrico de la filantropia corporativa ha sido analizado desde varios puntos de
vista. Los enfoques tradicionales son los de la teoria de la agencia, la teoria de la
legitimidad y la teoria de los stakeholders. EI primero de ellos se centra en la relacion
entre el principal (accionistas) y el agente (directivos). Un problema importante de las
empresas es la asimetria de informacion entre los directivos y los accionistas (Villaron-
Peramato et al., 2018). El presente estudio se centra en el efecto de la filantropia
corporativa sobre los empleados, per lo que no se refiere especificamente a los
problemas de agencia, sino a como la formalizacion de la estrategia filantrépica y la
creacion de comites de supervision de la RSC aseguran que el destino de los recursos no
responda Unicamente a las preferencias del director general, evitando asi problemas de

agencia.

Por su parte, la teoria de la legitimidad entiende de manera general que las acciones de
una entidad deben ser deseables, adecuadas o apropiadas dentro de un sistema
socialmente construido de normas, valores, creencias y definiciones (Perrow, 1970).
Existe un contrato social entre la sociedad y la empresa (Dowling & Pfeffer, 1975) y el
incumplimiento de los acuerdos puede socavar la legitimidad de la entidad y provocar
su desaparicion o la pérdida de la licencia para actuar (Deegan et al., 2002). La
filantropia corporativa puede ser asumida por la empresa para contrarrestar actuaciones
que denoten falta de legitimidad (Chen et al., 2008; Hemingway & Maclagan, 2004) o
para mejorar las relaciones con los stakeholders. En este trabajo empirico consideramos
que la filantropia corporativa tiene como objetivo mejorar las relaciones con los
empleados, entendiendo que los empleados prefieren trabajar en empresas que estén
socialmente comprometidas con la comunidad (Brunton et al., 2017).

Por otra parte, la teoria de los stakeholders considera la forma en la que las empresas
atienden las demandas de los grupos de interés (Ansoff, 1965), y por tanto, teniendo en
cuenta que los puntos de vista, opiniones y acciones de los grupos de interés deben ser
contemplados (Bryson, 2004). En este sentido, los principales grupos de interés son los

accionistas, los empleados, los clientes, los proveedores y las comunidades locales
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(Friedman & Miles 2006), que observan con interes las actuaciones de la empresa
(Freeman, 1984). La teoria de los stakeholders suele centrarse en dos aspectos
principales: como la empresa toma decisiones y equilibra los intereses de los diferentes
grupos de interés, y como la informacion se proporciona a estos stakeholders (Deegan,
2002). Ademas, también se debe considerar otros dos aspectos: la repercusion en los
stakeholders (en el presente caso, los empleados) de las acciones de la empresa, y la
orientacion de la identidad de la empresa hacia los grupos de interés (Bingham et al.,
2011; Zink, 2005).

Para estudiar la incidencia de la filantropia corporativa en los grupos de interés,
especificamente en los empleados, seguimos la teoria de la identidad social. Las
percepciones de la identidad de una organizacion, sus valores y atributos (Dutton et al.,
1994) pueden influir en el grado de identificacion y el compromiso de un empleado con
una organizacién (Aguinis & Glavas, 2012; Block et al., 2017). La teoria de la identidad
social supone que los individuos son felices cuando trabajan en organizaciones que
tienen una reputacion positiva (Brammer et al.,, 2007). Los individuos pueden
identificarse con el comportamiento socialmente responsable de las empresas y
aumentar su compromiso con la organizacion. Esta teoria podria explicar el impacto de
la filantropia corporativa en las actitudes de los empleados, centrandose en la identidad
y la confianza (Ali & Jung, 2017). El desarrollo de una identidad social implicaria una
diferenciacion positiva con respecto a otras empresas (Brunton et al. 2017;
Karaosmanoglu et al., 2016; Shin et al., 2017).

El enfoque tedrico que adoptamos para abordar esta cuestion es el de la teoria de la
orientacion de la identidad de la entidad (Brickson, 2005). En nuestro contexto se
explica que las actividades de la empresa responden al hecho de que su identidad esta
orientada hacia los stakeholders (Bingham et al., 2011; Lin, 2017). Esta orientacion
puede ser individualista, relacional o colectivista (Brickson, 2005). En este trabajo,
examinamos los valores colectivos, es decir, lo que la empresa hace con respecto al
bienestar colectivo, en lugar de los intereses propios individualistas o de un grupo
especifico (relacionales) (Bingham et al., 2011). Ademas, tenemos en cuenta que el
compromiso social requiere mecanismos de gobierno corporativo que favorezcan la

creacion de una identidad social (Brunton et al., 2017; Sen et al., 2006).
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1.1.2. LA ORIENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA EMPRESA HACIA LOS

GRUPOS DE INTERES Y Su GESTION

En el &mbito de la organizacion empresarial, el concepto de identidad se define como el
conjunto de creencias y valores que poseen los miembros de la organizacion (Van Riel
& Fombrun, 2007). Asi, los valores corporativos, la mision y la vision constituyen la
identidad corporativa (Pérez & Rodriguez del Bosque, 2012). En un sentido amplio, es
la combinacion de todas las caracteristicas que hacen que cada organizacién sea Unica,
se identifique y se distinga de las demas (Albert & Whetten, 1985). La identidad es
también el medio por el que una organizacion se presenta ante sus grupos de interés
(Pérez & Rodriguez del Bosque, 2012). Las empresas reflejan su identidad en sus
précticas corporativas y en la forma en que interactian con los grupos de interés
(Karaosmanoglu et al., 2016). La orientacién de la identidad hacia los grupos de interés

en una organizacion favorece la interaccion con los mismos (Ali & Jung, 2017).

Los valores, objetivos y principios estan relacionados con las précticas organizativas y
proporcionan una guia de comportamiento corporativo (Barreto & Patient, 2013; Muller
& Whiteman, 2016). Si una empresa presenta una estrategia corporativa bien definida y
preestablecida, ésta puede ser un indicador de sus metas y objetivos (Bingham et al.,
2011). La planificacion implica el establecimiento de objetivos organizativos y en
relacion con los objetivos sociales se puede concretar en la filantropia corporativa
(Gautier & Pache, 2015). Para que la filantropia corporativa se implemente de manera
adecuada, se debe adoptar y aplicar una estrategia apropiada. Las acciones se deben
planificar bien y para desarrollarlas deben crearse estructuras organizativas adecuadas
(Marquis & Lee, 2013). Una estrategia de filantropia corporativa requiere la existencia
de unos mecanismos de gobierno corporativo que introduzcan las cuestiones sociales en
la identidad de la empresa y en las estrategias de la empresa lo que supone un
compromiso especifico por parte del consejo de administracion. En este sentido, la
filantropia corporativa va a depender de la composicion y estructura que tenga su
consejo de administracion y su afinidad con las cuestiones sociales (Cha & Abebe,
2016; Marquis & Lee, 2013).

En cuanto a la composicion, la diversidad se ha considerado un indicador de afinidad
con las cuestiones sociales (Hillman et al., 2002; Kabongo et al., 2013). Segun algunos
autores, existe una relacion positiva entre la presencia de mujeres en los consejos de

administracion y las practicas de filantropia corporativa (Hinna & Monteduro, 2017;

186



Capitulo 3. Evidencia Empirica

Williams, 2003) vy, por lo tanto, el compromiso social (Williams, 2003). Las mujeres
son méas sensibles a las cuestiones sociales y éticas, lo que puede reflejarse en las
decisiones sobre la filantropia corporativa y el comportamiento ético (Cha & Abebe,
2016), mientras que los hombres se centran mas en el rendimiento econdomico
(Williams, 2003).

La diversidad en los consejos de administracion estd asociada con decisiones
estratégicas de filantropia corporativa (Hinna & Monteduro, 2017), y con la
planificacion de estas practicas (Haro-de-Rosario et al., 2017), ya sea internamente o
canalizandolas a través de fundaciones. Esta asociacion surge, entre otras razones, por el
hecho de que las mujeres tienen mayor experiencia en estas organizaciones no lucrativas
y en las causas sociales (Hillman et al., 2002; Williams, 2003). A la luz de estas

consideraciones, proponemos la siguiente hipotesis:

H1. Una filantropia corporativa planificada y estructurada se relaciona de forma positiva

con la diversidad del consejo de administracion.

Cuando se adopta un concepto estratégico de filantropia, se crean comités,
departamentos especializados y/o se integra la filantropia en los departamentos
existentes (Brammer & Millington 2006). La existencia de comités especializados
permite controlar la cantidad y la calidad de las acciones sociales (Fuente et al., 2017) y
asegura un rendimiento social corporativo positivo (Eberhardt-Toth, 2017; Férnandez-
Gago et al., 2016; Su & Sauerwald, 2018) y el establecimiento de lineas de accion
estables (Fuente et al., 2017). Los comités de RSC forman parte del consejo de
administracion y su funcién es evaluar y supervisar los programas sociales empleados
para atender las necesidades de los grupos de interés (Eberhardt-Toth, 2017). La
existencia de un comité especializado en temas sociales se podria relacionar
positivamente con la integracion de los intereses sociales de los grupos de interés en el
proceso de toma de decisiones (Amran et al., 2014; Godos-Diez et al., 2018) y responde
a la orientacion de la identidad de la empresa hacia los stakeholders.

La existencia de programas, guias, politicas y valores organizacionales orientados a
producir un impacto social positivo se puede asociar a la estrategia de filantropia de la
empresa (Brammer & Millington, 2006; Muller & Whiteman, 2016).

La integracion de la filantropia corporativa a través de la creacion de una estructura

organizativa limita la discrecionalidad (Marquis & Lee, 2013) y facilita la gestion por
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parte de los profesionales y el control por parte del consejo de administracion (Liket &

Maas, 2016) de modo que se ajuste a la identidad y objetivos de la empresa.
Teniendo en cuenta estas consideraciones, se propone la siguiente hipétesis:

H2. La filantropia corporativa planificada y estructurada se relaciona de forma positiva

con la existencia de un mecanismo de gobierno corporativo.

1.1.3. EL ErFecTto DE LA FILANTROPIA CORPORATIVA SOBRE LA ACTITUD

DE Los EMPLEADOS

Para determinar la eficiencia y eficacia de una estrategia filantropica, deben existir
mecanismos para su evaluacion (Rowe et al., 2014). Tradicionalmente, se han utilizado
medidas financieras para estudiar los efectos de la filantropia corporativa (Wang &
Qian, 2011). Sin embargo, en muchos casos es dificil o imposible cuantificar las
relaciones con la comunidad y demas stakeholders en términos financieros (Brammer &
Millington, 2003). No obstante, una mayor preocupacion por los temas sociales puede
ser valorada por los grupos de interés y provocar un impacto o un cambio en su
comportamiento. Por consiguiente, seria util analizar el impacto social de las estrategias
de filantropia corporativa sobre los stakeholders (Block et al., 2017; Rowe et al., 2014).
Se podrian analizar indicadores intangibles, como la confianza, la lealtad y la identidad
con la empresa, que son fundamentales para su sostenibilidad (Park et al., 2014).

Uno de los grupos de interés mas significativos de una empresa es el de sus empleados
(Ali & Jung, 2017; Fassin, 2012). Las politicas de recursos humanos de la empresa
pueden afectar directamente a los empleados (Lee et al., 2013; Muller & Whiteman,
2016), pero también estan influenciadas por otro tipo de acciones sociales, como las
acciones filantropicas (Block et al., 2017; Gao & Yang, 2016). En este contexto, las
practicas filantropicas de las empresas hacia la comunidad pueden tener consecuencias
que incidan sobre los empleados. El conocimiento de esta informacion es importante

para la direccion de la empresa.

Los empleados tienen su percepcién sobre la empresa (Ali & Jung, 2017). Las
actividades sociales pueden mejorar esa percepcion y tener un efecto en aspectos como
el clima laboral, la mejora del compromiso de los empleados o la disminucién de
incidentes y controversias en el lugar de trabajo. En este contexto, las acciones

filantropicas pueden estar relacionadas con mejoras en el clima organizacional (Zadek,
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2004). Pocos estudios han considerado los elementos que subyacen en la relacion entre
la filantropia y los empleados de la empresa (Aguinis & Glavas, 2012; Block et al.,
2017; Gao & Yang, 2016). Se necesita un estudio méas amplio sobre los posibles efectos
de las estrategias filantropicas en las actitudes de los empleados, una cuestion que sélo
se ha abordado a través de encuestas (Hameed et al., 2016; Pagliaro et al., 2018).
Algunos trabajos han demostrado que las préacticas filantropicas mejoran el compromiso
de los empleados con la organizacién (Haski-Leventhal, 2013; Rodrigo & Arenas, 2008;
Shin et al., 2016). Un mayor compromiso de los empleados conduce a una actitud mas
positiva hacia la organizacion, a un mejor comportamiento hacia ella y a un mejor clima
laboral. La existencia de un clima ético hace que los empleados sientan una
identificacion afectiva con la empresa, disminuyendo los comportamientos laborales
contraproducentes y mejorando el comportamiento civico en la organizacion (Liu et al.,
2018; Pagliaro et al., 2018; Sims, 1991; Valentine et al., 2006). En este primer estudio
empirico, analizamos el efecto de la filantropia corporativa sobre los empleados.

Las actividades de filantropia corporativa pueden generar actitudes positivas hacia la
empresa y elevar la moral de los empleados (Porter & Kramer, 2002). Para que las
acciones tengan tal efecto en las actitudes, deben estar claramente identificadas e
integradas en los valores corporativos (Lin, 2017; Newman et al., 2016) de manera que
generen un clima de confianza (Berger et al., 2006; Gaudencio et al., 2016). En general,
se entiende que la existencia de una identidad corporativa y un clima que trasmita
confianza en la organizacién, mejora las actitudes y acciones de los empleados
(Gaudencio et al., 2016; Newman et al., 2016). Por otro lado, también se ha observado
que, cuando las empresas se comprometen socialmente con sus grupos de interés
externos y prestan mayor atencion a las cuestiones sociales, tienden en mayor medida a

comprometerse con los grupos de interés internos (Muller & Whiteman, 2016).

La filantropia corporativa se observa e identifica porque esta formalizada (Brammer &
Millington, 2006). Esta formalizacién puede tener lugar a través de la creacion de guias
y programas sociales para aclarar los principios, valores, politicas y asuntos prioritarios
de la empresa y para establecer la distribucién de los recursos y procedimientos,

destacando asi la existencia de una posicion estratégica de la empresa (Marx, 1999).
A la vista de estas consideraciones, se propone la siguiente hipotesis:

H3. La existencia de guias en materia de filantropia corporativa se relaciona de forma
positiva con un mejor clima laboral.
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La filantropia corporativa también puede ser gestionada externamente a través de
fundaciones que pueden mejorar la relacion de la empresa con la comunidad y con la
sociedad en general, conectando al individuo con la organizacion a través de valores e
ideas compartidas, fortaleciendo asi la identidad del individuo con la empresa (Deigh et
al., 2016; Rim et al., 2016). Las acciones filantropicas gestionadas a través de las
fundaciones pueden crear un clima de confianza y resaltar la identidad corporativa, de
manera indirecta. Las empresas que gestionan la filantropia a través de las fundaciones
tienden a ser empleadores mas estables, a pagar salarios mas altos y a lograr una mayor
permanencia de sus empleados (Bgrsting & Thomsen, 2017). Esto da lugar a una mejor
relacion con los empleados y podria influir en la motivacion, el compromiso y la
identificacion de los empleados con la empresa (Berger et al., 2006; Brammer et al.,

2007; Brunton et al., 2017). En este sentido, proponemos la siguiente hipotesis:

H4. La canalizacion de la filantropia corporativa a través de fundaciones se relaciona de

forma positiva con un mejor clima laboral.

Las acciones filantropicas también pueden realizarse a través de donaciones (Miguel
Molina et al., 2016; Rowe et al., 2014). Sin embargo, la mayoria de estas acciones
responden mas a practicas o inclinaciones personales de los directivos (Agle et al.,
1999; Williams, 2003). Los directivos pueden actuar en interés propio, tomando
decisiones de forma informal o discrecional (Marquis y Lee 2013). Estas acciones
filantropicas esporadicas o discrecionales también pueden llevarse a cabo para legitimar
las acciones de la empresa (Deigh et al., 2016; Jamali et al., 2008), para mejorar su
reputacion o por un comportamiento oportunista para ocultar acciones cuestionables
(Hemingway & Maclagan, 2004). Los empleados pueden percibir estas actividades
filantropicas esporadicas y discrecionales como oportunistas o simplemente como una

herramienta de marketing (Brammer & Millington, 2006; Jamali et al., 2008).

Cuando tales acciones no estan vinculadas a un programa, presentando valores
especificos de la entidad, puede que no haya un impacto positivo en los empleados vy,
por lo tanto, los conflictos aumentarian (Jung & Kim, 2016). En consecuencia,

proponemos la siguiente hipotesis:

H5. La canalizacion de la filantropia corporativa a través de donaciones se relaciona de

forma positiva con un peor clima laboral.
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1.1.4. EL EFecTo DE LA DIVERSIDAD EN EL CONSEJO DE ADMINISTRACION

Y DeEL CoMITE DE Rsc SOBRE LA AcCTITuD DE LOS EMPLEADOS

La estructura y los mecanismos de gobierno corporativo pueden incidir en las actitudes
de los empleados. Asi, la composicion del consejo de administracion puede influir en la
confianza de los empleados en la empresa y en su compromiso con ella. La presencia de
mujeres en el consejo de administracion proporciona al consejo conocimientos,
habilidades y perspectivas especificas, posiblemente relacionadas con una mejor
comprension de las preferencias de los grupos de interés (Li et al., 2018). Las mujeres
tienden a internalizar las demandas sociales (Kabongo et al., 2013), mientras que los
hombres se centran mas en los asuntos econdmicos (Cha & Abebe, 2016). Se ha
observado que la diversidad en los consejos de administracion ayuda a promover
mejores relaciones y vinculos mas fuertes con los empleados (Kabongo et al., 2013; Li
et al., 2018; Williams, 2003).

La diversidad de los consejos de administracién incorpora diferentes experiencias,
conocimientos, opiniones y perspectivas en la comprension de las demandas de los
empleados y, por lo tanto, enriquece el érgano de administracion (Li et al., 2018). La
existencia de perspectivas diferentes puede conducir a ideas y soluciones mas
innovadoras, aumentando asi la satisfaccion de los empleados (Creek et al., 2017). En

consecuencia, proponemos la siguiente hipotesis:

H6. La diversidad de género en el consejo de administracion se relaciona de forma

positiva con un mejor clima laboral.

La filantropia corporativa se puede gestionar a través de un comité especifico del
consejo 0 un departamento especifico (Sims, 1991). Hoy en dia, muchas empresas
cuentan con un comité de RSC (Mahmood et al., 2018). Estos mecanismos de
supervision interna pueden aumentar la confianza de los grupos de interés (Benson et
al., 2011; Jo & Harjoto, 2011; Lins et al., 2017). La importancia concedida al aspecto
social -la existencia de estructuras formales de toma de decisiones (comités de RSC) y
de estrategias formalizadas- puede mejorar la percepcién de los grupos de interés y la
actitud de los empleados (Gautier & Pache, 2015). EI comité de RSC es un mecanismo
de control de la direccidén que evalla las necesidades de los grupos de interés a nivel
estratéegico de la empresa (Eberhardt-Toth, 2017). Aunque la filantropia se dirige
principalmente a las necesidades sociales de la comunidad, los comités de RSC también
deben considerar su impacto en los empleados (Block et al., 2017). Una mayor
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preocupacion por los aspectos sociales podria llevar a los empleados a creer que sus
intereses también seran protegidos (Muller & Whiteman, 2016). Asimismo, la
existencia de un mejor gobierno corporativo se ha relacionado con una mayor
satisfaccion de los empleados (Fauver et al., 2018). Por lo tanto, se espera observar una
asociacion inversa entre la existencia de un comité de RSC y el volumen de

controversias con los empleados, como se expresa en lo siguiente hipotesis.

H7. La existencia de comités de RSC se relaciona de forma positiva con un mejor clima

laboral.

Finalmente, la revision de trabajos previos en esta area muestra que los resultados
obtenidos difieren entre los paises, reflejando diversidad de identidades y tradiciones
culturales (Weltzien & Mele, 2009) y los antecedentes institucionales y sociopoliticos
del area geografica (Albareda et al., 2007; Maon et al., 2017). Este hecho puede influir
en que existan marcadas diferencias entre las situaciones observadas, por ejemplo, en
los paises emergentes y en Asia (Barakat et al., 2015). Los valores y creencias de los
miembros de los distintos paises influyen no sélo en su comportamiento, sino también
en la vision de lo que se consideran legitimo y aceptable (House et al., 2004). En este
sentido, la cultura proporciona el contexto para comprender las formas en que se

organizan las instituciones (Kickert, 1997).

Otro punto importante en el analisis de la filantropia corporativa es que se debe tener en
cuenta el area de actividad de la empresa. En general, la mayor preocupacion por la
filantropia surge en las empresas con un alto impacto ambiental (Cha & Abebe, 2016),
en las que tienen mayores niveles de conflictividad laboral y donde los recursos
humanos juegan un papel esencial. Las empresas con un alto impacto ambiental suelen
estar sometidas a una mayor presion por parte de los grupos de interés que otras
empresas con un impacto ambiental menor. Se espera un mayor activismo y acciones
mas proactivas en las primeras, por lo que el analisis debe tener en cuenta el sector en el
que opera la empresa. En este sentido, estudios anteriores muestran que el sector influye
en la accion social adoptada (Amato & Amato, 2012; Cha & Abebe, 2016).
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1.2. METODO APLICADO

1.2.1. MUESTRA

Este estudio se centra en 232 empresas europeas de 13 paises, utilizando los datos
obtenidos de la base de datos de Sustainalytics para el afio 2015. Sustainalytics es un
proveedor de datos para inversores socialmente responsables, que facilita el anélisis de
los aspectos sociales, medioambientales y de gobierno corporativo de las entidades. A
partir de los datos divulgados por la empresa, de los datos de los medios de
comunicacion y de las entrevistas con los grupos de interés, se genera un perfil para
cada empresa. Este informe se envia a la empresa para su verificacion y correccion.
Cualquier cambio sugerido por la empresa es verificado por Sustainalytics. El trabajo es
llevado a cabo por expertos que aplican los mismos parametros de andlisis a cada
empresa, minimizando asi el sesgo al que estan sujetas todas las encuestas. Esta base de
datos ha sido utilizada en anteriores investigaciones sobre RSC (Surroca et al., 2010;
Wolf, 2014) y proporciona datos a los indices ESG y STOXX. También proporciona

informacién detallada sobre la industria en la que operan estas empresas.

Sustainalytics ha definido un conjunto de indicadores que evaltan el desempefio dentro
de cada criterio. El conjunto de indicadores sigue los Indicadores Clave de Rendimiento
para ESG 3.0 propuestos por DVFA (Deutsche Vereinigung fur Finanzanalyse und
Asset Management) y EFFAS (The European Federation of Financial Analysts
Societies). La evaluacion se basa en un proceso continuo de investigacion y analisis
utilizando datos de empresas, informes de medios de comunicacion, estudios sectoriales

e instituciones publicas.

1.2.2. MEDIDAS DE LAS VARIABLES Y MODELO PROPUESTO

De acuerdo con los objetivos del estudio, las hipdtesis 1 y 2 se testaron mediante un
analisis de correlaciones, y el resto de hipotesis, relativas a las variables que afectan al
nivel de incidencias y/o conflictos laborales, se testaron mediante el siguiente modelo

de regresién mdaltiple:
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CONTROV = Bo + PB1lGuias + PB2Fundaciones + 3Donaciones + f4Diversidad
+ B5Supervision RSC + f6Sector + B7Islas Britanicas

+ PB8Norte de Europa + 9Europa Continental

Las medidas de las variables dependientes, independientes y de control se muestran en

la tabla 13.

Tabla 13. Definicion de las variables del modelo.

VARIABLE Definicién
DEPENDIENTE

Medida

1. Controversias o Nivel de controversias

incidentes con los
empleados

Valor 0 cuando no hay incidencias y
valor de 1 a 5 en funcién de la gravedad
del incidente o conflicto con los
empleados.

VARIABLES INDEPENDIENTES

desarrollo de sus précticas de

2. Guias Las empresas siguen guias para el
filantropia.
3. Fundaciones Las empresas

filantropia corporativa a través de

fundaciones.

4. Donaciones Las  empresas
filantropia corporativa a través de
donaciones.

5. Diversidad Namero de mujeres en el consejo

de administracion.

6. Supervision de Las empresas

RSC filantropia corporativa a través de

comités de RSC.

Toma valor 1 si existen guias para
desarrollar la actividad de filantropia 'y 0
en caso contrario.

Las compafiias con fundaciones toman
valor 1y cero en caso contrario.

Porcentaje de beneficio neto destinado a
donaciones.

Toma los valores 0 (ninguna mujer en el
consejo) hasta el 3 (3 0 mas mujeres en el
CoNsejo).

Toma valor 1 si existe un mecanismo
interno para supervisor la RSC y 0 en
€aso contrario.

VARIABLES DE CONTROL

7. Sector Sectores clasificados en funcién de
su impacto en los stakeholders.

8. Zona Islas Britanicas
Norte de Europa

Europa Continental

Toma el valor 1 (bajo impacto) a 5 (alto
impacto).

Variable que toma valor 1 cuando la
empresa esta en esa region y 0 en caso
contrario.

La variable controversias o incidentes relacionados con los empleados (Controv) indica

el volumen de controversias sociales o incidentes con los empleados de las empresas de

la muestra. Los indicadores utilizados son lesiones, enfermedades profesionales, dias

perdidos por absentismo, nimero de victimas mortales, huelgas y cierres patronales y
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quejas sobre derechos humanos (Belot & Waxin, 2017). La evaluacion se basa en una
valoracion contextual del caso o casos teniendo en cuenta lo siguiente, la gravedad del
caso; la frecuencia y/o el patron de dichas controversias, el personal de la empresa
involucrado y su antigiiedad; el grado en que las controversias son superiores a la
practica habitual del sector, y la respuesta corporativa que se ha dado, incluyendo las
posibles medidas adoptadas para evitar incidentes similares en el futuro. A las
controversias se les asigna un valor que va desde cero (no hay evidencia de controversia
en ninguno de los indicadores que definen la variable) hasta cinco (impacto social
severo y alto y alto riesgo para la empresa en todos los indicadores que definen la

variable).

La variable guias para actividades filantropicas (Guias) es una variable que toma el
valor de 1 si la empresa sigue una guia en el desarrollo de sus actividades filantropicas y

0 en caso contrario.

La variable fundacion (Fundaciones) es una variable que toma el valor de 1 cuando la
empresa canaliza su filantropia corporativa a través de una fundacion y 0 en caso

contrario.

La variable Donaciones, se mide como un porcentaje de donativos sobre los beneficios

netos.

La variable diversidad en el consejo (Diversidad) se mide segln el nimero de mujeres
en el consejo. Esta variable toma el valor 0 cuando no hay ninguna mujer en el consejo,
valor 1 cuando hay una mujer en el consejo, el valor 2 cuando hay 2 mujeres en el

consejo y el valor 3 cuando hay 3 0 mas mujeres en el consejo.

La supervision de los temas de RSC (Supervision RSC) se refiere a la existencia de un
mecanismo de gobierno para supervisar los temas de RSC relacionados con la empresa.
Esta es una variable que toma el valor 1 cuando hay supervisién de la RSC por parte de
un comité, un miembro de la junta directiva, etc. y 0 cuando no hay tal supervision
(Fuente et al., 2017).

La variable pais se define en cuatro grupos, las Islas Britanicas, Europa del Norte,
Europa Continental y la region mediterranea (Albareda et al., 2007; Maon et al., 2017),
segun la prioridad otorgada a las actividades filantropicas y el contexto institucional y
sociopolitico de la zona geografica. Cada region se define a través de una variable que

toma el valor 1 cuando la empresa esta en la zona geogréafica sefialada y 0 en caso
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contrario. Finalmente, el sector donde la empresa realiza su actividad se mide segun la
clasificacion que hace el indice FTSE4Good en relacion con el impacto de la actividad
en los grupos de interés (Arminen et al., 2018), tomando valores de 1 (bajo impacto) a 5
(alto impacto). La descripcion de la muestra por sector industrial, region, antigiiedad y

tamario se muestra en la Tabla 14.

Tabla 14. Caracteristicas de las empresas de la muestra (N= 232 empresas)

N %  Descripcion

Sector

Bajo-impacto 68 29.3 Biotecnologia, servicios financieros, telecomunicaciones,
servicios comerciales y empresariales.

Medio/Bajo-impacto 11 4.8  Servicios al consumo.

Mediolmpacto 52 224 Maquinaria, fabricacion de equipos, comercio al por
menor y servicios energeticos e inmobiliarios.

Alto/medio-impacto 48  20.7 Grupo de energia, incluidas las empresas de generacion y
distribucion de energia.

Alto-impacto 53  22.8 Agricultura, mineria y extraccion, construccion e
inmobiliaria, transporte y logistica.

Regiones

Norte de Europa 61 26.3 Dinamarca, Finlandia, Paises Bajos, Noruega, Suecia

Islas Britanicas 59 25.4 Irlanday Reino Unido

Europa continental 68 29.3 Francia, Alemania y Suiza

Meditarraneo 44 19  Grecia, Italia, Portugal y Espafia

Antigiiedad

<10 afios 16 6.9

10-20 afios 73 315

21-50 afios 49 211

>50 afios 94 405

Tamafio Capitalizacién del mercado (fin de afio, millones de
USD). Media: 25.015,40 Desviacion tipica: 35.554,94

Cuartil 1 (menos de 4.647) 58 25

Cuartil 2 (desde 4.647 a

10.972) 58 25

Cuartil 3 (desde 10.972 a

27.835) 58 25

Cuartil 4 (més de 27.835) 58 25
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1.3. RESULTADOS Y DISCUSION

La tabla 15 muestra los estadisticos descriptivos y las correlaciones entre las variables

del estudio.

Tabla 15. Estadisticos descriptivos y correlaciones.

Variables Media DT 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Controversias 2.80 0.47 1

2. Guias 065 026  -0.187* 1

3. Fundaciones 063 098 -0.272%%  0350%* 1

4. Donaciones 073 059  -0087  0361**  0.209%* 1

5. Diversidad 146 103 -0.201**  0226** 0115 0,016 1

6.Supervision RSC 073 043  -0061 0207+ 0120  0230%* 0388** 1

7. Industria 350 156 -0.137* 0030  -0.019 0082  -0207**  0.090 1

8. Islas Britanicas 025 044  -0094 0074 0233 0010 0064 0042  -0.122 1
9.Nortede Europa 026 044  -0053 0014  -0.160* 0071  -0.057  0136* -0.004 -0.349** 1
é%nf.ﬂiiu 029 046 0062  -0202** 0105 -0.201** 0113  -0.140¢ 0125  -0.376**  -0.385%*

*p< 0.05; **p<0.01

En general, el nivel de incidentes y controversias en el lugar de trabajo (77%) entre las
empresas de la muestra refleja la importancia de que las empresas controlen y gestionen
este factor de riesgo. Un namero significativo de empresas han seguido guias concretas
para el desempefio social y, la mayoria de ellas, gestionan los recursos dedicados a la
filantropia a través de fundaciones. El 89% hace donaciones, aunque so6lo el 29%
especifica la cantidad destinada a este fin. En promedio, hay 1,46 mujeres en el consejo
de administracion. Finalmente, en cuanto a la supervision de temas de RSC, solo el 13%
de las empresas de la muestra no supervisan ningln aspecto de la RSC, mientras que la
mayoria cuenta con un sistema de control y supervision de las précticas de RSC,
incluyendo la filantropia. La existencia de dicho sistema facilita la gestion de las

actividades filantropicas de la empresa (Liket & Maas, 2016).

El analisis de los resultados obtenidos destaca la existencia de estructuras organizativas
para supervisar las practicas de RSC, la importancia de que la filantropia esté
planificada y la presencia significativa de fundaciones para gestionar los fondos
dedicados a la filantropia corporativa. En vista de estos resultados, se puede decir que

existe una estrategia en la filantropia corporativa (Gautier & Pache, 2015), lo que apoya
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la teoria de la identidad social (Brammer et al., 2007). El estudio de las correlaciones
muestra que la presencia de mujeres en los consejos de administracion esta
positivamente asociada a la existencia de guias, fundaciones y comités de supervision.
La diversidad de los consejos de administracion lleva a la empresa a seguir una

filantropia planificada y estructurada, por lo que se acepta la hipotesis 1.

El hecho de que se adopten estrategias formalizadas o institucionalizadas es indicador
de la orientacion estratégica de las empresas hacia el compromiso social (Brammer &
Millington, 2006; Marquis & Lee, 2013). El enfoque estratégico exige que las empresas
establezcan criterios para la materializacion de las politicas sociales (Muller &
Whiteman, 2016). Las politicas de compromiso social y filantropia de las empresas se
implementan a través de guias y programas apropiados (Brammer & Millington, 2003).
Existe una relacion entre la existencia de las fundaciones y el establecimiento de guias y
donaciones y existe una relacion positiva entre la existencia del comité de RSC con la

presencia de guias y donaciones. Estos resultados nos permiten aceptar la hipdtesis 2.

La existencia de un control de RSC en la estructura de gobierno no esta asociada a la
presencia de fundaciones, lo que indica que las empresas optan por uno de estos dos

sistemas de gestion y supervision.

Las correlaciones obtenidas muestran que existe una relacion positiva y significativa
entre diversas manifestaciones de filantropia corporativa. Este hecho podria estar
relacionado con la existencia de una filantropia corporativa planificada y no con
acciones discrecionales (Gautier & Pache, 2015; Muller & Whiteman, 2016; Vveinhardt
& Zygmantaite, 2015).

La Tabla 16 presenta los resultados obtenidos en el analisis de regresion considerando

como variable dependiente el volumen de controversias con los empleados.
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Tabla 16. Resultados del analisis de regresion.

Variables Independientes Islas Norte de Europa N
Todas e : Mediterréneo
y de control Britanicas  Europa  Continental
3.410** 3.258** 3.333** 3.294** 3.388**
Constante
(29.271) (13.501) (16.538) (22.432) (19.122)
Gui - 0.300* -0.722* 0.157 -0.160 - 0.568**
uias
(-2.434) (-2.312) (0.599) (-0.878) (-2.814)
. - 0.248** -0.101 - 0.409** -0.257* -0.127
Fundaciones
(-3.894) (-0.501) (-3.064) (-2.583) (-1.488)
) -0.023 0.080 -0.212 -0.133 0.077
Donaciones
(-0.436) (0.609) (-1.867) (-1.024) (1.210)
o -0.192** -0.320 -0.318* -0.070 -0.101
Diversidad
(-2.630) (-1.324) (-2.087) (-0.611) (-1.051)
. 0.056 0.194 0.067 -0.014 -0.084
Supervision RSC
(0.746) (0.831) (0.423) (-0.127) (0.798)
) -0.174** 0.029 -0.393** -0.186 -0.177
Industria
(-2.850) (0.195) (-3.262) (-1.827) (-1.931)
-0.128
Islas Britanicas
(-1.467)
-0.188*
Norte de Europa
(-2.186)
] -0.072
Europa continental
(-0.814)
R? 0.207 0.231 0.373 0.251 0.285
Estadistico F 6.430 2.602 5.357 3.402 2.463
Probabilidad 0.000 0.028 0.000 0.006 0.042
N 232 59 61 68 44

Los coeficientes no estandarizados se reportan con los valores de t entre paréntesis. *p< 0.05;

**p<0.01

En cuanto a las relaciones entre las variables, existe una relacién inversa significativa

entre la filantropia planificada, la existencia de guias y fundaciones y los conflictos e

incidentes laborales, por lo que se aceptan las hipdtesis 3 y 4. Es decir, las empresas que

utilizan planifican su filantropia corporativa tienden a tener menos controversias e
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incidentes laborales. La adopcién de estas medidas contribuye a crear un clima de
confianza en la empresa o a definir mejor su identidad y lograr una mayor identificacion
por parte de los empleados (Lee et al., 2014). Sin embargo, las estrategias que no estan
claramente orientadas a un grupo de interés especifico pueden ser mas difusas (Porter &
Kramer, 2002; Zadek, 2004), por lo que es muy importante que dichas estrategias se
correspondan con los principios y valores de la empresa, de manera que puedan ser
percibidas y apreciadas por los diferentes grupos de interés (Newman et al., 2016), y no
solo por los directamente afectados. La orientacion de la identidad organizativa de la

empresa podemos considerarla en este sentido, colectivista (Brickson, 2005).

La variable donaciones no es significativa en el modelo de regresién, por lo que los
conflictos e incidentes laborales no estan relacionados con donaciones esporadicas,
discrecionales o no planificadas. Hay menos controversias laborales cuando se planifica
una actividad filantropica y cuando existe una estrategia visible en forma de acciones
programadas o se canaliza a través de fundaciones (Brunton et al., 2017). La existencia
de mecanismos formales se asocia a una menor cantidad de conflictos e incidentes
laborales (Marquis & Lee, 2013). Por otro lado, abordar la filantropia de manera
discrecional no produce un impacto social en la actitud de los empleados. Las
donaciones por si solas no crean un clima de confianza que lleve a un mayor
compromiso de los empleados o a una mayor identificacion con la empresa. Quizas se
perciben como una herramienta de marketing o una accion oportunista y, por esa razon,
no incide en la identificacion de los empleados con la empresa (Deigh et al., 2016;
Jamali et al., 2008). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis 5. En este sentido, algunos
autores presentan dos posibles escenarios para las empresas que realizan donaciones. En
el primer escenario, las empresas con un superavit de recursos financieros donan, pero
no consiguen con ello ningun impacto en la actitud de los empleados. En el segundo, las
empresas que formalizan e integran el compromiso social en sus estrategias destinan
recursos a este objetivo e inciden en los valores sociales (Gautier & Pache, 2015;
Tonello, 2011). Los resultados obtenidos en este estudio verifican el segundo escenario,
mostrando que la filantropia puede ser evaluada, como cualquier otra estrategia de la
empresa, no solo por la forma en que afecta al objetivo inmediato, sino también por la

forma en que impacta en la organizacion en su conjunto (Liket & Maas, 2016).

La presencia de la diversidad a menudo hace que el consejo de administracion sea mas

receptiva a los intereses de los empleados (Kabongo et al., 2013). Por lo tanto, existe
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una relacién inversa entre los conflictos e incidentes laborales y la diversidad de género
en el consejo de administracion, aceptdndose la hipdtesis 6. La presencia de mujeres en
el consejo de administracion se relaciona con un mejor clima laboral. Esta situacion
podria explicarse en términos de una mayor preocupacion de las mujeres por las
cuestiones sociales, preocupacion que es percibida y valorada por los empleados (Creek
et al., 2017). Por consiguiente, la diversidad del consejo de administracion facilita la
adopcion, por parte de la empresa, de politicas que reflejen los intereses de sus
empleados (Kabongo et al., 2013).

En los resultados obtenidos no se observa ninguna relacion significativa entre la
existencia de un comité de RSC y la reduccion de los conflictos laborales. Aunque estos
comités fomentan précticas filantrépicas, no mejoran el clima laboral. La funcion de
este Organo es satisfacer las demandas sociales, pero los empleados pueden percibir que
sus acciones estan mas orientadas a mejorar las relaciones con otros grupos de interés.
Posiblemente, la comunicacion es inadecuada y los empleados no son conscientes de su
trabajo. A la vista de estas consideraciones, se rechaza la hipotesis 7. EI comité de RSC
parece tener un impacto en la actitud de los empleados s6lo si sus acciones son
observadas por los empleados, es decir, si existen guias especificas o si se llevan a cabo

externamente, a través de fundaciones.

Entre las variables de control, el sector de actividad en el que operan las empresas es
una variable significativa. Nuestros resultados muestran que las industrias primarias
presentan un menor nivel de incidencias laborales que las industrias de servicios. En
relacion con las regiones, existe una relacién positiva entre la existencia de
controversias laborales y el hecho de que las empresas realicen su actividad en los
paises del mediterraneo y, por otro lado, estas controversias disminuyen en las empresas

del norte de Europa, con respecto a las empresas del mediterraneo.

Posiblemente, las regiones en las que operan las empresas también pueden influir en la
relacion entre las variables independientes y las controversias de los trabajadores. Para
comprobar esta preocupacion se ha realizado una regresion para cada region, cuyos
resultados se han incluido en la tabla 17. Los resultados muestran que, por regiones,
existen diferencias en las variables que tienen una incidencia significativa en las
controversias de los empleados. En las Islas Britanicas, pioneras en la formalizacion de
la RSC, la existencia de guias se asocia negativamente al volumen de controversias de

los empleados. Sin embargo, los empleados del norte de Europa valoran el desempefio
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institucionalizado a través de fundaciones y la presencia de mujeres en el consejo de
administracion. En las empresas de Europa continental, las controversias de los
empleados sélo se asocian a las fundaciones. Por Gltimo, en los paises mediterraneos, en
los que la divulgacion de la RSC ha sido ampliamente aceptada, el volumen de
controversias de los empleados esta asociado negativamente a la existencia de guias. Se
aprecia que existen diferencias entre los paises debido a las tradiciones, la cultura o por
las razones institucionales vinculadas a las normativas aplicables (Albareda et al., 2007,
Maon et al., 2017).

Siguiendo a Howell (2010), hemos calculado la prueba T para dos muestras
independientes al objeto de verificar si las diferencias entre los coeficientes betas en las
regresiones por regiones son significativas. La tabla 17 muestra los resultados. Hay
diferencias significativas en el efecto sobre las controversias de los empleados entre las
Islas Britanicas y el norte de Europa, en cuanto a las guias y el sector; y entre el norte de
Europa y la region mediterranea, en cuanto a las guias y las donaciones. El efecto de las
variables independientes sobre la variable dependiente es estadisticamente significativa

0 no dependiendo de la region donde opera la empresa.

Tabla 17. Resultados de las diferencias de los coeficientes de betas en las regresiones

por regiones (prueba T para dos muestras independientes).

Britani  Britanicos- Britanicos- Nérdicos- Nérdicos- Continentale
cos- Continental Mediterrane Continental Mediterrane S-
Nérdic es 0s es 0s Mediterrane
0S 0s
Guias -2,181 -1,618 -0,387 -1,018 2,071 1,477
Fundaciones 1,289 0,726 0,107 0,928 -1,638 -0,923
Donaciones 1,692 1,154 0,019 0,456 -2,011 -1,246
Diversidad -0,007 -0,986 -0,758 1,332 -1,112 0,194
Supervision
RSC 0,458 0,853 0,390 -0,434 -0,083 -0,623
Industria 2,214 1,216 1,082 1,333 -1,349 -0,062

Las celdas sombreadas indican diferencias significativas al 5%.
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1.4. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA INCIDENCIA DE LA
FILANTROPIA CORPORATIVA EN LA ACTITUD DE LOS
EMPLEADOS

Los resultados obtenidos tienen varias implicaciones, desde las perspectivas tedricas y
de gestion. En el primero de estos aspectos, los hallazgos apoyan la teoria de los
stakeholders como un marco adecuado para estudiar la incorporacion de la filantropia
corporativa al resto de las estrategia en la empresa. Los resultados muestran que la
filantropia corporativa esta totalmente integrada en la estructura organizativa de la
empresa Yy, en general, estd planificada y formalizada. Ademas, los resultados reflejan
una orientacion de la identidad de la empresa hacia los grupos de interés y una
orientacion colectivista de la identidad de la organizacion (Brickson, 2005), ya que las
actividades filantrdpicas de las empresas estan dirigidas a influir en los distintos agentes
implicados en la empresa, entre los que se encuentran los empleados. La filantropia
sistematica y planificada ayuda a los empleados a percibir la identidad corporativa y los
valores especificos de la empresa (Muller & Whiteman, 2016) y, en consecuencia, se
puede favorecer la identificacion de los empleados con la empresa (Rim et al., 2016) v,
en general, mejorar las relaciones laborales. Esta conclusion contribuye y corrobora la
teoria de la identidad social (Brammer et al., 2007), un area que ha sido poco
desarrollada por la investigacion previa.

Desde la perspectiva de la practica empresarial, el estudio contribuye a la necesidad de
la medicion del éxito organizacional (Park et al., 2014), resaltando la incidencia de los
diferentes tipos de compromiso social en los empleados, al mejorar la confianza y sus
actitudes hacia la empresa, lo que es relevante para los directivos y propietarios. La
existencia de una identidad social corporativa bien definida mejora la relacion con los
empleados (Bingham et al., 2011). Por lo tanto, una implicacién de este estudio es la
necesidad de tener en cuenta en la gestion de la filantropia, una buena comunicacion
con los empleados, para que éstos perciban las acciones realizadas, tanto por la propia

empresa comao por los agentes externos.

Ademas, este estudio ofrece una vision holistica de la forma en que la adopcion de una
estrategia determinada puede afectar a los principales stakeholders que no son
destinatarios directos de la accion. Los resultados muestran que las estrategias
filantropicas ayudan a aumentar el compromiso de los stakeholders y a mejorar sus

actitudes. Asi, otra implicacion para la practica es la necesidad de que las empresas
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cuenten con guias y un programa claro de filantropia corporativa. Los resultados
obtenidos muestran que el andlisis del impacto en las controversias laborales es una

buena medida de la eficacia de las estrategias filantropicas (Rowe et al., 2014).

Cuando la filantropia se integra en la estrategia empresarial, puede conducir a la
creacion de estructuras organizativas internas y externas para la gestion y la supervision
de la préctica de filantropia corporativa. De esta manera, las acciones filantropicas
pueden ser sistematizadas y planificadas, se pueden establecer guias apropiadas y se
pueden determinar relaciones entre las diferentes précticas de filantropia. De esta
manera se reduce la posibilidad de acciones personales o discrecionales (Brickson,
2005). La filantropia desarrollada en el marco de la estrategia corporativa afecta no sélo
a la comunidad en general, sino también a otros grupos de interés importantes, lo que
pone de manifiesto que deben tenerse en cuenta los efectos directos e indirectos de las
politicas adoptadas. Cuando una organizacion expresa su compromiso social, puede
mejorar el contexto general en el que opera (Tonello, 2011). El presente estudio muestra
que esto se aplica, en particular, al entorno laboral. Una implicacion préactica final de
este estudio es que, las empresas que materializan el compromiso social a través de una
filantropia corporativa integrada en la estrategia empresarial, mejoran las relaciones con

sus grupos de interes.

En relacion con la diversidad de género en el consejo de administracion, los resultados
muestran que las mujeres desempefian un papel importante en la orientacion estratégica
de las empresas, haciendo hincapié en el compromiso social. Por lo tanto, su presencia
tiene un impacto positivo en el clima laboral. Estos resultados tienen implicaciones en
las decisiones que se toman en relacion con la composicion del consejo de
administracion, mostrando que una mayor implicacién de las mujeres en el consejo

contribuye a mejorar las actitudes de los empleados.

Los resultados obtenidos muestran que la industria esta relacionada con el clima laboral
y que la regidon influye en los factores que inciden en el volumen de los conflictos de los
empleados. Dependiendo de la region, existen diferencias en la forma en la que las
variables independientes (guias, fundaciones corporativas, donaciones en efectivo y
diversidad en el consejo de administracion) afectan o no al volumen de incidentes con
los empleados. Se puede decir que las controversias con los empleados se enmarcan en

un contexto institucional y cultural.
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Este estudio presenta algunas limitaciones que, a su vez, constituyen areas interesantes a
analizar en futuras investigaciones. En primer lugar, nos centramos en las observaciones
recogidas en un solo afio, lo que limita la generalizacién de los resultados obtenidos. En
segundo lugar, nuestro analisis se centra en el efecto de la filantropia corporativa y los
mecanismos de gobierno corporativo en las actitudes de los empleados. Sin embargo,
puede haber otras variables, como las medidas sociales directas para los empleados, que
podrian ser mas explicativas. Tales variables no se incluyeron en el presente modelo, ya
que el objetivo de nuestro estudio fue exclusivamente determinar los efectos de las
practicas de filantropia corporativa. Ademas, es necesario seguir trabajando en los
indicadores no financieros, que proporcionan una visién mas completa de los aspectos
que afectan al clima laboral, y analizar los efectos de las estrategias corporativas sobre
la filantropia en otros grupos de interés diferentes a los empleados. En este sentido, se
plantea la realizacion de dos trabajos que se presentan en los epigrafes siguientes de este
capitulo. El siguiente analiza el efecto de la filantropia corporativa sobre los accionistas
y el ultimo trabajo se centra en el analisis del efecto de la filantropia corporativa sobre

los principales grupos de interés.
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2. LA INCIDENCIA SOBRE EL VALOR DE MERCADO DE LA
ESTRATEGIA DE FILANTROPIA CORPORATIVA Y SU
ASEGURAMIENTO

En este segundo trabajo empirico se analiza el efecto de la estrategia de filantropia
corporativa sobre otro de los stakeholders principales, los inversores. En general, la
responsabilidad social corporativa podria definirse, segin sefialamos en el capitulo 1,
como el compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo social, la proteccion
del medio ambiente, el respeto de los derechos fundamentales y la adopcion de unos
mecanismos de gobierno corporativo abiertos que concilian los intereses de los grupos
de interés en un enfoque global de calidad y sostenibilidad (Comisién de las
Comunidades Europeas, 2001). La definicion de RSC incluye el desempefio social de
las empresas y una parte de este desempefio social se materializa a traves de la
filantropia corporativa (Jia & Zhang, 2014), que abarca, segun referimos en el capitulo
2, el conjunto de actividades que realiza la empresa de manera voluntaria con el fin de
mejorar la vida de las comunidades mediante la realizacion de proyectos que abordan
cuestiones de interés publico y problemas sociales, generalmente a través de la
aportacion de fondos, tiempo o en especie (Haski-Leventhal, 2013; McHugh et al.,
2018; Muller & Whiteman, 2016). Por lo tanto, la filantropia corporativa es una parte de
la RSC que se refiere especificamente al compromiso con la comunidad o la sociedad en
general (Al-Tabbaa et al., 2014; Brammer et al., 2009). Es un aspecto de creciente

importancia en la estrategia de las empresas (Gautier & Pache, 2015; Zerbini, 2017).

El enfoque tedrico para analizar la filantropia corporativa adoptado en este documento
es el de la teoria de la sefalizacion o de la sefial, segin la cual las empresas informan
sobre el compromiso social asumido que seria la sefial emitida, a los stakeholders, entre
ellos a los inversores, reduciendo la asimetria de informacion entre los emisores y
receptores de informacion (Muttakin et al., 2015). La filantropia corporativa puede ser
percibe por los inversores como una sefial de confianza, cooperacion y preocupacion
con los grupos de interés (Ferreira, 2017; Groening & Kanuri, 2018; Jo & Harjoto,
2011). Los inversores pueden percibir esta informacion como una sefial de una mejor
imagen, reputacion y mejor relacion de la empresa con los stakeholders (Bae et al.,
2018; Moratis, 2018). En este sentido, la filantropia corporativa mejoraria el

rendimiento financiero (Bae et al., 2018; Moratis, 2018), crearia valor a medio y largo
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plazo y, por consiguiente, aumentaria el valor de mercado (Muhammad et al., 2015;
Vveinhardt & Zygmantaite, 2015).

Los inversores y los accionistas no son el objetivo directo de la filantropia corporativa
(Cheong et al., 2017), pero las empresas podrian utilizarla como una sefial de buenas
practicas. Los resultados de estudios anteriores son contradictorios en cuanto al efecto
de la filantropia corporativa en el desempefio financiero (Singh et al., 2017; Waddock &
Graves, 1997). Los inversores podrian percibir la filantropia corporativa como una
herramienta de marketing (Wojcik, 2018), de imagen (Leisinger, 2007) o de reputacion
(Liang & Renneboog, 2017), para satisfacer los intereses personales de los directivos
(Barnea & Rubin, 2010) o para compensar las malas practicas (Chen et al., 2008). En

estos casos, el impacto esperado sobre el rendimiento seria negativo.

Pero existe otro enfoque de la filantropia corporativa y su efecto en el desempefio
financiero. Cuando la filantropia corporativa se analiza como un factor estratégico, el
impacto esperado en el desempefio financiero debe ser positivo (Zerbini, 2017). Desde
esta perspectiva, la informacion sobre filantropia corporativa distingue la asimetria de
informacién entre la empresa y los inversores, pudiendo estos Gltimos percibir la
finalidad de estas practicas. En este contexto resulta aplicable la teoria de la
sefializacion (Spence, 1973). Es decir, la filantropia corporativa es una sefial enviada al
mercado que puede generar confianza y permitir a los inversores hacer estimaciones
sobre el desempefio de la empresa. Los inversores evaltian los posibles efectos y toman
decisiones, que pueden afectar positivamente al valor de mercado de la empresa
(Muttakin et al., 2015).

En vista de estas consideraciones, el primer objetivo de este trabajo es examinar si la
filantropia corporativa tiene un impacto en el valor de mercado. Distinguimos entre una
filantropia corporativa discrecional y otra planificada y estructurada. La filantropia
corporativa puede canalizarse a través de donaciones que generalmente se consideran
que responden a las preferencias personales de los directivos. Por otro lado, la
filantropia corporativa puede ser planificada y estructurada mediante su gestion o

canalizacion a través de fundaciones (Bereskin et al., 2016; Liang & Renneboog, 2017).

En el primero de estos casos, los directivos podrian involucrarse en précticas

filantropicas para obtener beneficios individuales o hacerlo por motivaciones personales

(Barnea & Rubin, 2010; Prior et al., 2008), realizando lo que podria denominarse una

filantropia individual o personal (Dare, 2016). Esto podria ser considerado como una
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falsa sefial por parte de los inversores (Cohen & Dean, 2005). En el segundo de estos
casos, la filantropia corporativa suele canalizarse a través de estructuras organizativas
especializadas (Brammer & Millington, 2003; Marquis & Lee, 2013) y, cada vez con
mayor frecuencia, a través de fundaciones especialmente creadas o utilizadas para
gestionar la estrategia social de la empresa (Minciullo & Pedrini, 2015; Waniak-
Michalak & Michalak, 2016). El hecho de canalizar la filantropia corporativa a través
de fundaciones puede hacerla mas creible para los inversores (Liang & Renneboog,
2017). Esto se debe a que la gestion de la filantropia corporativa a través de estructuras
especializadas asegura profesionalidad y proporciona seguridad sobre las actividades
realizadas (Moratis, 2018). Este tipo de filantropia corporativa puede ser percibida
positivamente por los inversores y repercutir en el valor de mercado de la empresa
(Liket & Maas, 2016).

El segundo objetivo de esta investigacion empirica es determinar si la introduccion de
mecanismos de aseguramiento de la filantropia corporativa tiene algin efecto sobre el
valor de mercado. La hipotesis que se plantea es que si la informacion sobre filantropia
no ha sido supervisada su la credibilidad podria ser cuestionada (Kolk & Perego, 2010).
Asi, el aseguramiento puede mejorar la credibilidad de las practicas filantropicas (Cui et
al., 2018). Para asegurar que se logren los objetivos establecidos en las estrategias de la
empresa y que se cumplan los estdndares generalmente aceptados (Bertrand &
Mullainathan, 2003; Villaron-Peramato et al., 2018) se deben establecer mecanismos de
control de la filantropia corporativa (Jo & Harjoto, 2011; Kim et al., 2017). Estos
mecanismos de aseguramiento pueden ser internos y/o externos a las empresas (Becker,
2018). Su existencia proporciona seguridad a los inversores lo que puede tener una
incidencia en el valor de mercado. Los mecanismos de seupervision internos serian
indicadores de buen gobierno (Darko et al., 2016) y los externos garantizarian la
fiabilidad de la informacion divulgada (IFAC, 2012). En investigaciones anteriores
estos mecanismos de supervisién han sido estudiados por separado (Chen & Lin, 2015;
Peterson & Su, 2017. En este trabajo se analiza si ambos mecanismos de aseguramiento
(internos y externos) son sefiales de eficacia y garantia (Bae et al., 2018) e influyen

positivamente en la evaluacion del valor de la empresa por parte del mercado.

En tercer lugar, analizamos el efecto moderador del sector, tanto en la relacion entre la
politica filantropica y el valor de mercado, como en la relacion entre el aseguramiento

externo e interno y el valor de mercado. Nuestra hipétesis es que las diferentes formas
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de canalizacion y gestion de la filantropia y su aseguramiento pueden tener un impacto
diferente en el valor de mercado, segun el sector en el que opere la empresa (Peterson &
Su, 2017). Las exigencias de los grupos de interés y las demandas de acciones sociales
son mayores en las empresas industriales, que en las comerciales. Ademas, el sector en
cuestion puede reforzar el impacto en el valor de mercado producido por el

aseguramiento interno y externo (Sierra et al., 2013).

Para cumplir con los objetivos de la investigacion, se aplican datos de panel a una
muestra formada por 965 observaciones anuales procedentes de 193 empresas europeas
de trece paises en un periodo de 2011 a 2015, después de la crisis financiera, una vez

que la economia se habia estabilizado.

Este trabajo contribuye al estudio de la relacion entre la RSC y el desempefio financiero,
centrandose en la filantropia corporativa, considerada desde un punto de vista
estratégico. Este enfoque es novedoso, ya que la filantropia ha sido tratada generalmente
como un elemento de legitimacion de las acciones corporativas, pero no como una
estrategia integrada en el negocio principal (Liang & Renneboog, 2017). Este estudio
pertenece al grupo de investigaciones que defienden que la filantropia corporativa y su
aseguramiento son acciones que dan informacion intencional al mercado sobre las
caracteristicas de la empresa y que tienen un efecto en el valor de mercado (Chang et
al., 2018; Zolotoy et al., 2019). La investigacién profundiza en como se gestiona la
filantropia corporativa y como su calidad, consistencia y efectividad es percibida por los
inversores y tenida en cuenta en la toma de decisiones afectando al valor de mercado.
Asi, los inversores aprecian que la filantropia corporativa se estructure y gestione a
través de fundaciones, en contraposicion al hecho de que se canalice a través de
donaciones. De manera similar, el aseguramiento externo de la filantropia corporativa es
valorado positivamente por el mercado. Los resultados muestran que la filantropia
corporativa y su aseguramiento, cuando se gestiona estratégicamente, son sefiales
eficaces que reducen las asimetrias de informacion entre empresas e inversores,
aumentando la confianza del mercado en la empresa y mejorando el impacto sobre el
mercado. La transparencia y la fiabilidad en la filantropia corporativa se perciben como
sefiales de consistencia y credibilidad y tienen un impacto en el valor de mercado.
Ademas, los resultados muestran que el sector en el que la empresa desarrolla su
actividad desempefia un papel moderador en la relacion entre la filantropia corporativa y

el aseguramiento y el valor de mercado, lo que demuestra que las estrategias seguidas
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son diferentes segun el sector. Estos resultados pueden orientar en la practica a la hora

de introducir la estrategia de filantropia en las empresas.

El resto de este estudio se organiza de la siguiente manera. En el siguiente epigrafe, se
revisa la literatura y se proponen las hipotesis del estudio. En el tercer apartado se
presenta la muestra y los modelos propuestos para testar las hipotesis. A continuacion,
se presentan, analizan y discuten los resultados obtenidos. Para finalizar, se resumen las

principales conclusiones extraidas del estudio.

2.1. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS DE
ESTUDIO

2.1.1. MARCO TEORICO

El presente estudio utiliza como marco tedrico la teoria de la sefializacion, que es
aplicable en escenarios en los que dos partes -emisor y receptor- disponen de diferente
volumen de informacion. La teoria de la sefializacion se refiere a la reduccion de
asimetria de informacion entre el emisor, que envia sefiales y comunica informacion, y
el receptor, que interpreta esas sefiales. La informacion es una sefial observable que se
utiliza como indicador de aspectos no observables de la empresa, dirigida a una
audiencia objetivo (Adams et al., 2001). Esta teoria fue propuesta por Spence (1973) y,
desde entonces, ha sido aplicada en diferentes areas de gestion, principalmente desde un
enfoque estratégico, siendo utilizada en la investigacion sobre mercados de capitales.
Esta teoria se utiliza para analizar como las empresas, que poseen la informacion
proporcionan sefiales a los inversores. Algunos trabajos se han centrado en las ofertas
publicas iniciales (Bergh et al., 2014; Connelly et al, 2011); en el anuncio de los
beneficios (Denis et al., 1994); en la evaluacion previa al mercado (Jain et al., 2008;
Riedl & Smeets, 2017); en el nivel de deuda y el volumen de los dividendos
(Bhattacharya, 1979; Cao et al., 2017; Ross, 1977) o en las caracteristicas de los
consejos de administracion (Miller & Triana, 2009; Moore et al., 2012), como sefiales

enviadas a los inversores.

El uso de la teoria de sefializacion en la investigacion de la ética es relativamente
reciente (Adams et al., 2001). La idea de que el compromiso ético podria utilizar como

sefial la implementacion de iniciativas de RSC comenzd a ser utilizada en la década de
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los 90 por Fombrun y Shanley (1990) y, desde entonces, su uso ha ido aumentando. La
teoria de la sefializacion considera las actividades de RSC desde un punto de vista
estratégico, explicando que el valor informativo inherente de estas iniciativas tendra una
respuesta consistente del mercado (Connelly et al., 2011; Zerbini, 2017). Esta teoria
supone que las iniciativas de RSC tienen un valor instrumental que se utiliza como

indicador para revelar al mercado aspectos no visibles de las empresas.

La teoria de la sefalizacién ayuda a precisar los mecanismos subyacentes que sirven
para vincular las iniciativas de RSC con las respuestas del mercado (Zerbini, 2017).
Este marco tedrico ha sido utilizado en trabajos realizados en los Gltimos afos para
analizar diferentes aspectos relacionados con la RSC, entre ellos las cuestiones sociales,
y su efecto sobre el desempefio financiero (Brower et al., 2017; Ferreira, 2017;
Hamrouni et al., 2015; Jo & Harjoto, 2011; Muttakin et al., 2015); sobre los riesgos de
incumplimiento (Coleman, 2011; Datt et al., 2018; Groening & Kanuri, 2018; Luffarelli
& Awaysheh, 2018; Reimsbach & Hahn, 2015; Wu & Hu, 2019; Xu et al., 2016); como
sefial de calidad y de ganancias futuras (Basoglu & Hess, 2014; Moratis, 2018; Rupar,
2017; Siddique & Sciulli, 2018) a través de la obtencion de ventajas competitivas y
valor afiadido (Corazza et al., 2017; Yu et al., 2017). Recientemente, también se ha
analizado desde esta perspectiva tedrica el aseguramiento de la RSC (Alon & Vidovic,
2015; Becker, 2018; Casey & Grenier, 2015). Finalmente, aunque algunos trabajos se
centran en la RSC en general o en el medio ambiente, la filantropia también ocupa un
lugar especial en las investigaciones (Haski-Leventhal & Foot, 2016; Liang &
Renneboog, 2017; Jia & Zhang 2014; Shapira, 2011).

En este segundo trabajo sobre la filantropia corporativa, consideramos los diferentes
modos de gestionar la filantropia corporativa y su aseguramiento como sefiales
(Connelly et al., 2011; Groening & Kanuri, 2018; Haski-Leventhal & Foot, 2016;
Moratis, 2018). Estas sefiales dan una idea de transparencia, profesionalidad, buenas
précticas, buen gobierno y coherencia (Siddique & Sciulli, 2018). Los inversores las
evaluan para determinar su fiabilidad y validez y tomar decisiones basadas en ellas (Xu

et al., 2016), que podria afectar al valor de mercado.
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2.1.2. FILANTROPIA CORPORATIVA'Y VALOR DE MERCADO

La filantropia corporativa puede ser considerada como una sefial eficaz (Zerbini, 2017)
si se divulga intencionalmente (Spence, 1973), tiene un caracter voluntario y es
percibida como un signo de confianza, cooperacion y preocupacion por los stakeholders
(Groening & Kanuri, 2018; Jo & Harjoto, 2011). Al ser considerada una accion
proactiva que mejora la imagen, la reputacion y la relacién con los grupos de intereés,
puede tener un efecto en el desemperfio financiero (Bae et al., 2018; Moratis, 2018). En
este caso, los inversores valoran esta politica como una sefial de creacion de valor y
beneficios en el futuro (Moratis, 2018) o la asocian a un mayor compromiso por parte
de la empresa con los grupos de interés, incluyendo accionistas y propietarios (Qian et
al., 2015). En este sentido, la filantropia corporativa tendra un efecto positivo en el

mercado.

Las empresas pueden gestionar la filantropia de diversas maneras, pero todavia no se
han realizado estudios en profundidad sobre esta cuestion (Jo & Harjoto, 2011; Liang &
Renneboog, 2017).Algunos estudios han observado diferencias en el valor de las
empresas en funcién del tipo de accion filantrépica emprendida (latridis, 2015; Jo &
Harjoto, 2011; Liang & Renneboog, 2017). La intencionalidad de los emisores podria
ser diversa y esto podria llevar a gestionar la filantropia corporativa de diferentes
maneras. Asi pues, consideramos que la filantropia empresarial puede gestionarse
mediante donaciones discrecionales o estar planificada y estructurada a través de
fundaciones, la sefial que se envia al receptor sera diferente, al igual que,

potencialmente, su efecto sobre el valor de mercado.

Cuando la filantropia corporativa se gestiona a través de donaciones pueden ser
practicas esporadicas e individuales, dirigidas a obtener prestigio, satisfacer las
motivaciones de los gerentes o justificar un desempefio social y medioambiental
deficiente (Chen et al., 2008; Gao & Hafsi, 2017). En este caso, el efecto sobre el valor
de mercado puede ser negativo, ya sea porque las practicas no sean creibles o porque los
accionistas no perciban esta sefial como confiable (Luffarelli & Awaysheh, 2018;
Zerbini, 2017). Las préacticas esporadicas y discrecionales de los directivos podrian
generar escepticismo y desconfianza entre los inversores, ya que este modo de articular
la filantropia corporativa no suele estar planificada ni regulada y, por tanto, no esta
sujeta a supervision externa, lo que puede suponer una mayor discrecionalidad en la

gestion de los fondos destinados a filantropia (Bereskin et al., 2016; Liang &
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Renneboog, 2017). De hecho, la filantropia corporativa canalizada a través de
donaciones esporadicas orientadas al corto plazo puede tener efectos negativos en el
desempefio financiero de la empresa o en su valor de mercado (Barnea & Rubin, 2010;

Gomez-Bezares et al., 2017).

Por el contrario, la existencia de una estructura formal deberia asegurar la coherencia de
las politicas filantropicas y su integracién en la estrategia global de la empresa
(Brammer et al., 2006; Marquis & Lee, 2013; Waniak-Michalak & Michalak, 2016). El
hecho de que se lleve a cabo una gestion de la filantropia a largo plazo y se atiendan
unas causas sociales especificas puede ser percibido como una sefial de coherencia
(Ferreira, 2017; Moratis, 2018). La fundacion es una entidad legal, independiente de la
firma, lo que favorece una mayor transparencia (Bereskin et al., 2016; Liang &
Renneboog, 2017), que es una de las caracteristicas esenciales de toda sefial (Weigelt &
Camerer, 1998).

En resumen, cuando la filantropia corporativa se canaliza a través de una fundacion,
puede ser un indicio de la orentacion corporativa hacia los inversores y podria tener un
efecto positivo en el valor de mercado. Por el contrario, la filantropia basada en
donaciones individuales discrecionales puede reflejar una orientacion hacia los intereses
personales de los directivos (Luffarelli & Awaysheh, 2018), lo que podria tener un
efecto negativo en el valor de mercado. Lo primero sugiere transparencia mientras que
el segundo, una asimetria de informacion porque los inversores carecen de informacion
sobre los objetivos estratégicos de los compromsos sociales (Luffarelli & Awaysheh,
2018).

Las actividades comunican las intenciones subyacentes de las empresas (Groening &
Kanuri, 2018). Si las sefiales son robustas e indicadores de una buena gestion de las
actividades, el efecto en el receptor seréd positivo. Si las sefiales son controvertidas su
efecto sera negativo. Segun lo planteado, esperamos que la filantropia corporativa tenga
un efecto positivo en el valor de mercado cuando se gestiona a través de las fundaciones
y un efecto negativo cuando se canaliza a través de donaciones, por lo que se proponen

las siguientes hipotesis:

Hipdtesis 1. La filantropia corporativa canalizada a través de fundaciones se relaciona

de forma positiva con el valor de mercado de la empresa.
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Hipdtesis 2. La filantropia corporativa canalizada a traves de donaciones se relaciona de

forma negativa con el valor de mercado de la empresa.

2.1.3. Los MEcANISMOS DE ASEGURAMIENTO Y EL VALOR DE MERCADO

Las acciones de filantropia de las empresas son importantes, pero estas acciones deben
estar supervisadas para ser consideradas una sefial de confianza, credibilidad y calidad
(Becker, 2018; Habek & Wolniak, 2016). Esta supervision debe realizarse sobre las
diferentes acciones en el &mbito social (Simnett et al., 2009). Aunque esta supervision
interesa a todos los grupos de interés, los inversores valoran especialmente el
aseguramiento pudiendo influir en sus decisiones posteriores (Martinez-Ferrero &
Garcia-Sanchez, 2017). Por este motivo, muchas empresas adoptan mecanismos de
supervision y aseguramiento de la informacion de responsabilidad social, tanto a nivel
interno como externo. Desde el punto de vista de la teoria de la sefial, existen
diferencias entre ellos. El aseguramiento interno refleja el compromiso con la
implementacién de la RSC (Weaver et al., 1999), la supervisién del cumplimiento con
los codigos éticos, y la vigilancia de que el comportamiento organizacional se ajusten a
los valores de la empresa (Bell et al., 2012). Esta estructura del consejo de
administracion mejora la credibilidad de la empresa (Certo, 2003). Por su parte, el
aseguramiento externo busca demostrar o enfatizar la credibilidad y veracidad de la
informacién divulgada. Zerbini (2017) lo incluye entre las sefiales disuasorias, mientras
que la interna es considerada como una sefial de penalizacion. El aseguramiento externo
se considera una marca de confianza en la medida en la que el auditor externo asocia su

marca y prestigio a la empresa asegurando su fiabilidad.

Internamente, el mecanismo de supervision y control de los aspectos sociales es el
comité de RSC (Eberhardt-Toth, 2017) que suele crearse en el consejo de
administracion de una empresa. La existencia de comités de RSC indica una mayor
propension de la empresa a integrar la practica social en la estrategia global de la misma
(Abdelmotaal & Abdel-Kader, 2016; Muttakin et al., 2015). Estos comités controlan y
supervisan a los directivos para asegurar que sus decisiones sean coherentes con los
objetivos de la empresa y suponen la institucionalizacion de la gestion de la RSC dentro
de la organizacion (Amran et al., 2014; Luffarelli & Awaysheh, 2018).
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Entre otras responsabilidades, el comité de RSC debe analizar el impacto social y
ambiental de la empresa, determinar su estrategia hacia los grupos de interés (Dias et
al., 2017; Mahmood et al., 2018) y fomentar una cultura de sostenibilidad dentro de la
organizacion (Eccles et al., 2011; Mahmood et al., 2018). Estos comités supervisan la
filantropia corporativa de la empresa (Dias et al., 2017; Mahmood et al., 2018) y los
informes de sostenibilidad (Fernandez-Sanchez et al., 2011), asegurando asi que los
usuarios reciban informacion de calidad, fiable y creible (Fuente et al., 2016; Luffarelli
& Awaysheh, 2018). Sus acciones pueden ser una sefial para los inversores de que la
empresa integra y salvaguarda los intereses de los grupos de interés en su toma de
decisiones (Frias-Aceituno et al., 2013; Godos-Diez et al., 2018).

Las empresas también pueden recurrir a mecanismos de supervision externa (Braam &
Peeters, 2018). Los grupos de interés, entre los cuales los inversores son de gran
importancia, requieren a menudo que las empresas cuenten con un aseguramiento y
supervision externa e independiente de sus actividades (Adams & Evans, 2004; Sethi et
al., 2017a), asegurando asi la calidad y el cumplimiento de los estandares establecidos
(Luffarelli & Awaysheh, 2018; Martinez-Ferrero & Garcia-Sanchez, 2017). El
cumplimiento de los estandares aporta credibilidad al compromiso de las empresas con
los temas sociales (Moratis, 2018). En este sentido, los estudios sefialan que los
informes aumentan la credibilidad y la fiabilidad de las empresas y, por tanto, la

confianza de los grupos de interés en ellas (Carey et al., 2015; Kolk & Perego, 2010).

El aseguramiento externo promueve la divulgacion de un contenido de mejor calidad y
de mayor cantidad de informacion (Habek, 2017). El aseguramiento requiere de la
existencia de unos estandares de supervision (Adams & Evans, 2004; Shafer &
Lucianetti, 2018), examinar los procesos de control interno de las empresas (De Beelde
& Tuybens, 2015) y mejorar las practicas de transparencia social (Sethi et al., 2017b).
El aseguramiento externo también puede tener un efecto financiero, al corroborar la
credibilidad de las informaciones divulgadas (Lo, 2015). El aseguramiento externo
puede fomentar la inversién, porque la decision de invertir en una empresa requiere no
solo la evaluacion de riesgos segun los datos disponibles, sino también la confianza en
que esos datos son realmente fiables (Guiso et al., 2008). Ademas, permitiria a los
inversores evaluar mejor la divulgacion de informacion social, diferenciando asi a la
empresa de sus competidores y respondiendo a las necesidades de los inversores de una

mayor transparencia (Sethi et al., 2017b).
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Los mecanismos de aseguramiento interno y externo pueden ayudar a salvaguardar los
intereses de los inversores y otros stakeholders y mejorar la fiabilidad de los informes
en los que se basan sus decisiones, reduciendo asi las asimetrias de informacion y los
errores en las previsiones (Bansal et al., 2018; Luffarelli & Awaysheh, 2018). Ambos
mecanismos de aseguramiento no siempre estan presentes en todas las empresas y se
espera que sean valorados positivamente por los inversores y, por consiguiente, afecten
al valor de mercado de la empresa (Abdelmotaal & Abdel-Kader, 2016; Villaron-

Peramato et al., 2018). En consecuencia, se proponen las siguientes hipotesis:

Hipdtesis 3: La existencia de un comité de RSC se relaciona de forma positiva con el

valor de mercado de la empresa.

Hipotesis 4: El aseguramiento externo de las acciones de filantropia se relaciona de

forma positiva con el valor de mercado de la empresa.

2.1.4. ELEFecTO MODERADOR DEL SECTOR

El sector es un factor que puede asociarse con el valor de mercado de la empresa (Jia &
Zhang, 2014). El sector en el que opera una empresa podria tener un efecto en la
distribucion de los recursos y en las expectativas de los grupos de interés (Jain et al.,
2017; Siddique & Sciulli, 2018; Yang et al., 2018). Las empresas de sectores
especificos (con mas visibilidad, mas necesidad de promover las buenas relaciones
publicas, 0 mas impacto social) tienen mas probabilidades de desarrollar practicas
sociales como respuesta a las demandas de los grupos de interés que comunican a los
stakeholders el compromiso social de la empresa (Aqueveque et al., 2018; Gémez-
Bezares et al., 2017; Yang et al., 2018).

La filantropia corporativa puede variar dependiendo del sector de actividad de la
empresa (Ahen & Amankwah-Amoah, 2018; Beschorner & Hajduk, 2017; Kamasak et
al., 2019). En este sentido, las acciones filantropicas son més frecuentes en los sectores
mas sensibles a los aspectos medioambientales y sociales donde la legitimacién es mas
critica (Cha & Abebe, 2014; Gomez-Bezares et al., 2017; Yu et al., 2017), y en aquellos
mas expuestos a las demandas de ciertos grupos de interés como los inversores
socialmente responsables, las ONGs vy las instituciones gubernamentales (Gao & Hafsi,
2017; Riedl & Smeets, 2017; Sethi et al., 2017a).
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Los grupos de interés pueden reaccionar de manera diferente a las practicas de
filantropia corporativa, dependiendo de si las empresas son comerciales o industriales
(Muttakin et al., 2015), de acuerdo con sus expectativas sobre el sector (Singh et al.,
2017; Perez et al., 2019). Entre las empresas comerciales, el valor asignado a la
filantropia podria estar asociado a la reputacion que legitime su desempefio (Amato &
Amato, 2012; Brammer & Millington, 2005; Hooghiemstra, 2000). En este contexto, la
filantropia seria vista como una herramienta de marketing, atil para promover y reforzar
la imagen de la empresa (Peterson & Su, 2017). Por otro lado, las decisiones sobre
filantropia en empresas industriales tienden a estar mas integradas en sus actividades
(Peterson & Su, 2017) y son mas estables en el tiempo, lo que facilita el logro de

objetivos sociales tangibles (Rothenhoefer, 2019).

Asi, el sector puede ser un factor que puede influir en la gestién de la filantropia
corporativa y en la forma en que es percibida por los grupos de interés, afectando al
valor de mercado (Groening & Kanuri, 2018; Luffarelli & Awaysheh, 2018). De este
modo, el sector puede moderar la relacion entre la filantropia corporativa de la empresa
y su desemperio financiero. En este sentido, cuando una empresa que opera en el sector
industrial proyecta una forma de filantropia corporativa estable, el efecto de su gestion a
través de una fundacion incrementard su valor de mercado (Oh et al., 2016). Por otra
parte, en el caso de las donaciones, si los inversores las perciben como sefial beneficiosa
y la indentifican como creibles (Groening & Kanuri, 2018), en las empresas industriales
estas actividades también podrian tener un impacto en el valor de mercado (Peterson &
Su, 2017).

Por todo ello, el estudio que realizamos en este segundo epigrafe pretende aportar
nuevas evidencias empiricas, sobre si el sector en el que opera la empresa modera la
relacién entre el la filantropia corporativa y el valor de mercado. En el caso de las
empresas industriales, el resultado esperado es que el sector modere positivamente el
hecho de que la filantropia corporativa sea gestionada a través de fundaciones y, por el
contrario, en el caso de las empresas comerciales se espera que la moderacion del sector
sea positiva cuando se canalice a través de donaciones. En este sentido, se proponen las

dos hipdtesis siguientes:

Hipdtesis 5. Que la empresa realice su actividad en el sector industrial modera
positivamente la relacion entre la gestion de la filantropia corporativa a través de

fundaciones y el valor de mercado de la empresa.
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Hipdtesis 6. Que la empresa realice su actividad en el sector comercial modera
positivamente la relacion entre la gestion de la filantropia corporativa a través de
donaciones y el valor de mercado de la empresa.

Por otro lado, el sector en el que opera una compafiia podria afectar directamente a la
necesidad de asegurar la filantropia corporativa (Sierra et al., 2013) y el modo en el que
se aborda este aseguramiento (Sethi et al., 2017a) podria afectar a las percepciones de
los inversores y al valor de mercado (Gautier & Pache, 2015; Rothenhoefer, 2019). El
impacto de los mecanismos de aseguramiento en el desempefio financiero podria ser

diferente entre los distintos sectores (Bartkus et al., 2002).

El aseguramiento de la informacion es méas frecuente en los sectores con impacto
medioambiental y de consumo (Ackers, 2017; Sierra et al., 2013), ambos relacionados
con la legitimidad percibida. Hemos de considerar, también, que existe un proceso
mimético entre empresas de un mismo sector relacionado con la sostenibilidad
ambiental y social, que puede conducir a la adopcion de las mismas politicas de
aseguramiento (Garcia-Sanchez et al., 2019). Ademas, la credibilidad que proporciona
el aseguramiento de la informacion aumenta en los sectores en los que es mas comdn
esta practica y donde la entidad supervisora es un profesional contable (Pflugrath et al.,
2011).

En las empresas industriales, la demanda del aseguramiento de la informacion es mayor
(Sierra et al., 2013; Simnett et al., 2009). Asi como en las que producen un mayor
impacto medioambiental (Moroney et al., 2012). Los inversores deben sopesar los
riesgos que plantean los diferentes tipos de actividad empresarial, y las empresas que
operan en sectores mas sensibles podrian pensar que el aseguramiento interno y externo
aumenta el valor de mercado (Amor-Esteban et al., 2018; Sierra et al., 2013). Este
hecho supone que el sector puede desempefiar un papel moderador en la relacion entre
el tipo de aseguramiento y el valor de mercado de la empresa. No hay trabajos que
distingan entre mecanismos de aseguramiento internos o externos, pero proponemos que
ambos son mas relevantes para los inversores del sector industrial que del comercial, ya
que este sector es mas sensible a los riesgos sociales y medioambientales y el mercado
tiene en cuenta esta informacion. En este sentido, para contrastar el efecto moderador
del sector industrial en la relacion entre los mecanismos de aseguramiento interno o

externo y el valor de mercado de la empresa se proponen las dos hipétesis siguientes:
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Hipdtesis 7. Que la empresa realice su actividad en el sector industrial modera
positivamente la relacion entre el aseguramiento interno y el valor de mercado de la

empresa.

Hipdtesis 8: Que la empresa realice su actividad en el sector industrial modera
positivamente la relacion entre el aseguramiento externo y el valor de mercado de la

empresa.

2.2. METODOLOGIA

2.2.1. MUESTRA

Este estudio se realiza sobre una muestra compuesta por 965 observaciones
pertenecientes a 193 empresas europeas que operan en trece paises, utilizando datos de
2011 a 2015, siendo una muestra no equilibrada o balanceada. Seleccionamos este
periodo después de la crisis financiera porque, en los periodos de estabilidad financiera,
cuando la confianza en los mercados se recupera y podemos obtener una muestra mas
homogénea. Los efectos sobre las actividades de RSC en un periodo de recesion
econdmica son inciertos. Las empresas podrian disminuir las actividades de RSC o
expandirlas para atender las necesidades urgentes (Bansal et al., 2015). Algunos
estudios muestran un aumento de las politicas sociales después de las crisis financieras
(Cornett et al., 2016; Fernandez-Sanchez et al., 2015) asi como de la inversion en
filantropia corporativa después de una crisis financiera (Bansal et al., 2015). Esta razén
justifica que este periodo sea un buen momento para analizar si los mecanismos a través
de los cuales se encauza la filantropia corporativa influyen en el valor de mercado de las

empresas.

Los datos necesarios para medir la variable dependiente se obtuvieron de la base de
datos Eikon Thomson Reuters que proporciona datos financieros globales y analisis
técnico para la toma de decisiones comerciales y de inversion. Los datos para el resto de
variables del trabajo (filantropia corporativa, gobierno corporativo, sector, zona y
aseguramiento) se obtuvieron de la base de datos Sustainalytics, que es un proveedor de
datos para inversores que quieren aplicar criterios de sostenibilidad en su toma de
decisiones. Esta base de datos ha sido utilizada en investigaciones previas sobre RSC
(Surroca et al., 2010; Wolf, 2014), y también proporciona informacion basada en
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Indicadores Clave de Rendimiento para ESG 3.0 publicados por DVFA (Deutsche
Vereinigung fur Finanzanalyse und Asset Management) y la Federacion Europea de
Sociedades de Analistas Financieros (EFFAS).

2.2.2. MEDIDAS DE LAS VARIABLES DEL ESTUDIO

En la tabla 18 se presentan las medidas empleadas para las variables dependientes,
independientes y de control del estudio.

Desde la perspectiva de la teoria de la sefializacion se espera que el valor de mercado se
vea afectado por las sefiales que la empresa emita, en este caso, la filantropia
corporativa y su aseguramiento. Para los inversores, las précticas de filantropia y su
aseguramiento podrian ser una sefial de confianza, cooperacion y preocupacion por los
grupos de interés (Jo & Harjoto, 2011), y mensaje de expectativas de beneficios futuros
(Moratis, 2018; Zyglidopoulos et al., 2012). Es decir, las acciones sociales crearan valor
a medio y largo plazo (Fioravante, 2010; Vveinhardt & Zygmantaite, 2015). Utilizamos
como variable dependiente la Q de Tobin, que considera las expectativas futuras de
valor de mercado y la rentabilidad (Zyglidopoulos et al., 2012). La Q de Tobin se utiliza
para explicar la relacion entre el mercado y la empresa (Lin et al., 2011). Otras posibles
medidas que tienen en cuenta el mercado son la rentabilidad de las acciones y medidas
relacionadas con el valor contable o en libros. EI ROA y el ROE son medidas
estrictamente contables, que no tienen en cuenta el mercado y, en este sentido, no son

adecuadas en el marco de la teoria de la sefalizacién.

Finalmente, consideramos como variables de control el area geografica, el tamafio, la
rentabilidad y el riesgo. Tomamos el sistema legal como aproximacion del area
geografica, distinguiendo entre paises que siguen un sistema legal basado en el derecho
comun y paises que siguen un sistema legal basado en el derecho civil (Frias-Aceituno
et al., 2013). El sistema legal y las politicas sociales adoptadas por cada pais pueden
influir en el valor de una empresa (Miralles-Quiros et al., 2017). En cuanto a las
preferencias de los paises por las practicas de filantropia, los sistemas legales basados
en el derecho comun se inclinan mas a gestionar la filantropia corporativa a través de las
fundaciones (Albareda et al., 2007; Maon et al., 2017). Ademas, los paises basados en
un sistema legal de derecho comun tienden a implementar un mayor namero y politicas

maés fuertes para la proteccion de los accionistas. En los paises basados en un sistema
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Tabla 18. Medida de las variables del estudio.

VARIABLE Definicion Medida Estudios previos que han utilizado
DEPENDIENTE la medida
1. Valor de mercado Q de Tobin El valor de mercado del total de bienes sobre Liang & Reneboog, 2017; Lin, Lee,

el valor en libros del total de bienes.

& Lee, 2011; Zyglidopoulos et al.,
2012.

VARIABLES INDEPENDIENTES

2.

Fundaciones

Donaciones

Comité de CSR

Aseguramiento
externo

Las empresas gestionan su filantropia
corporativa a través de fundaciones.

Las empresas canalizan su filantropia
corporativa a través de donaciones.

Las empresas aseguran la filantropia
corporativa a través de comités de RSC.

Las empresas aseguran externamente su
filantropia corporativa.

Las empresas con fundaciones toman valor 1y 0
€en caso contrario.

Porcentaje de beneficio neto destinado a

donaciones.

Toma valor 1 si existe un mecanismo interno para
supervisar laRSC y 0 en caso contrario.

Toma valor 1 si profesionales externos aseguran
su informe social y 0 en caso contrario.

Brown et al.,
Reneboog, 2017

Arco-Castro et al., 2018; Qian et al.,
2015.

Dias et al., 2017; Fuente et al., 2016;
Mahmood et al., 2018.

2006; Liang &

Kolk & Perego, 2010; Braam &
Peeters, 2018; Martinez-Ferrero &
Garcia-Sanchez, 2017.

VARIABLES DE CONTROL

6.

8.
9.

Sector

Zona

Tamafio

Rentabilidad

10. Riesgo

Sector al que pertenece la empresa.

Sistema legal del pais donde opera la
empresa.

Tamafio de la empresa.
ROA

Riesgo financiero de la empresa.

Toma el valor 1 si la compafiia opera en el sector
industrial, y 0 si sus actividades son comerciales.

Toma valor 1 si el pais en el que opera la
compafiia tiene un sistema legal basado en
derecho civil, y 0 en si opera en un pais cuyo
sistema legal esta basado en el derecho comdn.

Logaritmo del total de activo de la empresa.
Rentabilidad economica.

Total de deuda sobre el total de capital.

Peterson & Su, 2017

Kim, Park, & Ryu, 2017

Lin et al. 2019
Gao et al., 2019

Gao et al., 2019; Gomez-Bezares et
al., 2017.
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legal de derecho civil, los directivos tienen un mayor grado de discrecionalidad para
tomar decisiones que afectan a los inversores (Miralles-Quiros et al., 2017). Otras
variables de control en los estudios de valor de mercado son el tamario, la rentabilidad y

el riesgo (Gao et al., 2019; Gémez-Bezares et al., 2017), que incluimos en el trabajo.

2.2.3. PROPUESTA DE LOS MODELOS ESTADISTICOS

Las cuatro primeras hipotesis del trabajo fueron testadas estimando el siguiente modelo

de regresion:

Valor de Mercadoj;
= B, + B, Fundaciones;; + ,Donaciones;; + ,Comité RSC;;
+ B,Aseguramiento Externo;; + B].Sectori + By Zona;+p Tamano;

+ B,Rentabilidad;; + B, Riesgo;c[Modelo 1]

Ademas, se proponen los siguientes cuatro modelos para comprobar el efecto
moderador del sector en la relacion entre cada una de las variables que recoge el modo
en el que se canaliza la filantropia corporativa en la empresa y el aseguramiento de la
informacion (fundacién, donaciones, comité de RSC y aseguramiento externo) y el

valor de mercado.

Valor de Mercadoj;
= B, + B, Fundaciones;; + ,Donaciones;; + ,Comité RSC;;
+ B,Aseguramiento Externo;; + BjSectori + By Zona; + B, Tamafioj;

+ B.Rentabilidad;; + B.,Riesgo;; + BgFundaciones;; * Sector; [Modelo 2]

Valor de Mercadoj;
= B, + B, Fundaciones;; + p,Donaciones;; + B, Comité RSC;,
+ [34Aseguramiento Externo;; + BjSectori + ﬁkZonai + [35Tamaﬁoit

+ B,Rentabilidad;; + B, Riesgo;; + B,Donaciones;; * Sector; [Modelo 3]
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Valor de Mercadoj;
= B, + B,Fundaciones;; + ,Donaciones;; + p,Comité RSC;;
+ B,Aseguramiento Externo;, + B].Sectori + By Zona; + . Tamaiio;;
+ B4Rentabildiadj; + B, Riesgoj

+ B,, Aseguramiento Externoj; * Sector; [Modelo 4]

Valor de Mercadoj;
= B, + B,Fundaciones;; + ,Donaciones;; + p,Comité RSC;;
+ B,Aseguramiento Externo;; + B Tamafo; + B Rentabilidad;;

+ B, Riesgo;; + BjSectori + B, Zona; + B, Comité;; = Sector; [Modelo 5]

La estimacion de los modelos estadisticos se hace utilizando datos de panel. Antes de
seleccionar el estimador y la técnica de anélisis adecuados, debido a la naturaleza
numeérica de nuestra variable dependiente, necesitamos examinar si se aplican efectos
fijos o aleatorios. Para ello, primero examinamos que los errores no estén
correlacionados y la existencia de homocedasticidad. Para comprobar la existencia de
heteroscedasticidad y autocorrelacion, aplicamos el test de Wald modificado (Hawn &
Kang, 2013; Martinez-Ferrero & Garcia-Sanchez, 2015) y el test de Wooldridge,
respectivamente (Hawn & Kang, 2013; Garcia-Sanchez et al., 2019). Los resultados del
test de Wald modificado muestran problemas de heteroscedasticidad en la muetra
rechazandose la hipotesis nula de la homocedasticidad (p = 0,000). Por su parte, el test
de Wooldridge indica la presencia de autocorrelacién, ya que se rechaza la hipétesis de
que no existan errores de correlacion serial (p = 0,000). Finalmente, para probar los
problemas de endogeneidad, aplicamos el test de Hausman (1978) (Garcia-Castro et al.,
2010). El coeficiente de la variable explicativa de la filantropia resulta ser significativo
(p = 0.000), lo que nos lleva a rechazar la hipotesis nula de presencia de exogeneidad.
El modelo presenta endogeneidad, por lo que es necesario aplicar modelos dindmicos.

La endogeneidad, junto con la existencia de problemas de heterocedasticidad y
autocorrelacion, requiere aplicar el estimador propuesto por Arellano y Bover (1995),
basado en los modelos dindmicos introducidos por Hansen (1982). Este estimador
permite obtener estimadores consistentes (Garcia-Sanchez et al., 2019). Concretamente,

empleamos el método de momentos generalizados (GMM) (Arellano & Bond, 1991;
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Hansen, 1982) y el estimador en dos pasos (Arellano & Bover, 1995) desarrollado por
Roodman (2009), para corregir la endogeneidad y controlar la heterogeneidad
inobservable (Garcia-Sanchez et al.,, 2019; Villarén-Peramato et al.,, 2018).
Consideramos los valores de las variables con un retardo de un afio para asegurar que no
se correlacionan con el término de error (Pindado & Requejo, 2015) y minimizar los
problemas que puedan existir debido a la endogeneidad (Stellner et al., 2015).
Consideramos un afio de retardo porque los retardos cortos son méas apropiados que los
mas largos, ya que contienen informacion sobre los valores actuales de las variables
(Garcia-Sanchez et al., 2019; Pindado & Requejo, 2015).

2.3. RESULTADOS OBTENIDOS Y DISCUSION

En la Tabla 19 se muestran los estadisticos descriptivos de las variables incluidas en el

estudio. La tabla 20 recoge las variables dicotomicas por paises.

Las donaciones de las empresas son, por término medio, el 0,38% de su beneficio neto y
el 51% de las empresas analizadas gestionan su filantropia corporativa a través de
fundaciones. EI 85% de las empresas cuenta con un mecanismo interno de
aseguramiento de la RSC y el 63% con mecanismos de aseguramiento externo. Ademas,
el 52% son empresas comerciales y el 74% desarrollan su actividad en paises con
sistemas legales basados en el derecho civil.

Tabla 19. Estadisticos descriptivos.

VARIABLES Descripcion Media DT Min. Max.

CONTINUAS

1. Valorde Q de Tobin 2.35 2.10 15 12.34

Mercado

2. Donaciones Porcentaje de beneficios .38 14 .00 1.00
netos destinados a
donaciones

3. Tamafio Logaritmo del total de 17.06 1.52 13.56 22.21
activo

4. Rentabilidad ROA 7.58 8.41 -15.1 44.08

5. Riesgo Ratio de deuda 1.32 1.20 .00 7.81

(apalancamiento)
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VARIABLES Frecuencia % % %

DICOTOMICAS valido  acumulado

6. Fundaciones Compaiiias con fundaciones 490 50.78 50.78 50.78
Compaiiias sin fundaciones 475 49.22 49.22 100.00

7. Comité de CSR Compafiias con comité de 820 84.97 15.03 15.03
RSC 145 1503 84.97 100.00
Compafiias sin comité de
RSC

8. Aseguramiento Hay aseguramiento externo 607 62.90 62.90 62.90

Externo No hay aseguramiento 358 37.10 37.10 100.00

externo

9. Sector Sector industrial 460 47.67 47.67 47.67
Sector comercial 505 52.33 52.33 100.00

10. Zona Derecho civil 710 73.58 73.58 73.58
Derecho comln 255 26.42 26.42 100.00

Tabla 20. Analisis de las variables dicotomicas por paises.

Fundaciones Sin- Comité de Sin-Comité Aseguramiento Sin-
Fundaciones RSC de RSC Externo Aseguramiento
Externo
N % N % N % N % N % N %

Alemania 85 17.4 45 9.5 122 14.9 8 55 63 10.4 67 18.7
n=130

Dinamarca 20 41 25 5.3 30 3.7 15 10.3 22 3.6 23 6.4
n=45

Espafia 65 133 25 5.3 80 9.8 10 6.9 85 14.0 5 14
n=90

Finlandia 23 47 32 6.7 35 4.3 20 13.8 27 45 28 7.8
n=55

Francia 88 17.9 32 6.7 100 | 12.2 20 13.8 83 13.7 37 10.3
n=120

Grecia 0 .00 15 3.2 10 12 5 35 7 12 8 22
n=15

Irlanda 2 4 23 4.8 20 24 5 35 15 25 10 2.8
n=25

Italia 42 8.6 13 2.7 45 55 10 6.9 35 5.8 20 5.6
n=55

Noruega 10 2.0 25 53 33 4.0 2 14 18 29 17 4.8
n=35

Paises Bajos 42 8.6 13 2.7 50 6.1 5 35 45 7.4 10 2.8
n=55
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Fundaciones Sin- Comité de Sin-Comité Aseguramiento Sin-
Fundaciones RSC de RSC Externo Aseguramiento
Externo
N % N % N % N % N % N %

Reino Unido 73 14.9 157 33.0 203 24.7 27 18.6 152 25.0 78 21.8
n=230

Suecia 5 1.0 35 7.4 30 3.7 10 6.9 10 1.7 30 8.4
n=40

Suiza 35 7.1 35 74 62 7.6 8 5.5 45 74 25 7.0
n=70

Los resultados indican que hay diferencias entre los paises de la muestra. El area
geogréfica en la que la empresa realiza sus operaciones incide en la forma en la que se
gestiona la filantropia. Los sistemas legales basados en el derecho civil se inclinan a
administrar la filantropia corporativa a traves de fundaciones. Ademas, la supervision es
mas habitual en paises con derecho civil, que en aquellos con un sistema legal basado en
derecho comun. Este resultado esta respaldado por investigaciones previas que sefialan
que existen razones culturales o institucionales que explican las diferencias en las
politicas sociales y de supervision llevadas a cabo por las empresas (Albareda et al.
2007; Frias- Aceituno et al., 2013; Maon et al., 2017).

A continuacion, la tabla 21 muestra los resultados de los diferentes modelos de

regresion planteados para testar las hipétesis del estudio.

Los resultados obtenidos en el test de Arellano-Bond para la AR (2) en los residuos de
primeras diferencias sugieren que, bajo la hipétesis nula de ausencia de correlacion
serial, AR (2) no esta correlacionada. Los resultados obtenidos del test de Hansen para
detectar sobre-identificacion permiten aceptar que las variables instrumentales no estan
correlacionadas con el término de error, por lo que se puede afirmar que dichas

variables son validas (Cui et al., 2012; Garcia-Sanchez et al., 2019; Torres et al., 2012).
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Tabla 21. Resultados del andlisis de regresion.

Variable dependiente: Valor de mercado (Q de Tobin)

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Error Error Error Error Error
Coef. Est Coef. Est Coef. Est Coef. Est Coef. Est
Fundaciones .559** 272 .182 .350 529** 270 .390* 277 .526** .269
Donaciones -.003 .002 -.003 .002 -.009** .003 -.002 .002 -.003 .002
Comité de RSC 146 279 .155 277 132 276 -1.141* 579 .098 .276
’gsegu’am‘e”to 436** 204 | 465%* 203 | 513** 206 | .523** 203 082 252
Xterno
Sector -.239 .235 -.671* .346 -.679** 321 | -1.584*** 581 - 723** 312
Zona -.339 .559 -.234 .559 -.425 .556 -.384 .550 -.540 .558
Tamafio 1.283** 586 | 1.304** 583 1.38** .583 1.163** 578 1.465** .583
Rentabilidad -.004 .012 -.005 .012 -.004 .012 -.003 .012 -.002 .012
Riesgo -.0003 .001 -.0003 .001 -0.0001 .001 -.0003 .001 -0.0001 .001
Fundaciones * 647> 382
Sector
Donaciones *
Sector .009** 005
Comité de RSC *
Sector 1.467** .582
Aseguramiento
Externo * Sector 718> 309
Constant -19.53**  9.95 19 (;7** 9.89 | -20.98** 9.88 -16.29* 9.86 | -22.35** 9.88
Test AR(2)
Arellano-Bond 665 403 553 356 876
(p-valor)
Test Hansen
0.994 916 1.000 .873 .998

(p-valor)

Nota = 965 observaciones. Nivel de significacion: * p < .10 **p < .05, **p < .01. Coeficientes, errores estandares
asociados, proporcionados por el test de Arellano-Bond para AR (2), y el test de Hansen de sobre-identificacion. El
Modelo 1 toma en consideracion la relacion entre la variable dependiente y las variables independientes. Los Modelos 2 a
5 incluyen el efecto moderador de la variable sector en la relacion entre las fundaciones, las donaciones, el comité de RSC
y el aseguramiento externo y el valor de mercado, respectivamente.
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El modelo 1 muestra que el mercado valora positivamente el compromiso social de una
empresa cuando su filantropia corporativa se gestiona a través de estructuras formales
como las fundaciones, aceptdndose la hipotesis 1. Sin embargo, no hay un efecto
significativo en el mercado cuando la actividad de filantropia se realiza a través de

donaciones y rechazandose la hipotesis 2.

Los resultados obtenidos para el aseguramiento indican que la presencia de un comité
de RSC no incide en el valor de mercado, por lo que se rechaza la hipétesis 3. Por su
parte, el aseguramiento externo se relaciona positivamente con el valor de mercado de la

empresa, por lo que se acepta la hipétesis 4.

Los resultados obtenidos para las variables de control en el modelo 1 indican que la
zona y el sector empresarial no influyen en el valor de mercado de la empresa, aunque

el tamafio si lo hace.

De acuerdo con los resultados obtenidos para el modelo 2, el sector en el que la empresa
desarrolla su actividad modera el efecto de la filantropia corporativa, gestionada a traves
de una fundacion. Por otra parte, los resultados obtenidos en el modelo 3 muestran que
el sector igualmente modera el efecto de las donaciones corporativas sobre el valor de
mercado. Asi, cuando las empresas pertenecen al sector industrial, los inversores
perciben la filantropia corporativa, tanto la canalizada a través de fundaciones, como las
gestionadas mediante donaciones, como préacticas creibles y las tienen en cuenta en su
toma de decisiones (Groening & Kanuri, 2018). Por lo tanto, se acepta la hipotesis 5.
Los resultados muestran que la pertenencia al sector industrial es determinante en el
encauzamiento de recursos a través de donaciones, pero no ocurre asi para las empresas
comerciales, por lo que se rechaza la hipotesis 6. Finalmente, los resultados de los
modelos 4 y 5 muestran que el sector modera la relacion entre el aseguramiento externo
e interno y el valor de mercado. La pertenencia al sector industrial refuerza la
asociacion entre el valor de mercado y el aseguramiento externo e interno, aceptandose

las hipétesis 7 y 8.

Para reforzar el modelo, realizamos un andlisis de robustez considerando otras medidas

de desempefio financiero. En primer lugar, repetimos el andlisis con variables que no

tienen en cuenta el mercado, concretamente el ROA y el ROE, pero el modelo no

resulta significativo, como era previsible. En segundo lugar, tomamos dos nuevas

medidas que consideran el valor de mercado. Se introdujo la rentabilidad de las acciones

y el ratio precio/beneficio y se obtuvieron resultados muy similares a los de la Q de
228



Capitulo 3. Evidencia Empirica

Tobin, pero el modelo tomando esta ultima variable resulté ser mas explicativo que el

obtenido a partir de la rentabilidad de las acciones y el ratio precio/beneficio.

Los resultados muestran una relacion positiva entre las fundaciones y el valor de
mercado. Por el contrario, la gestion a través de donaciones no se considera una sefial
fiable. La separacion de las diferentes formas de gestion de la filantropia muestra que el
mercado valora positivamente la profesionalizacion de la filantropia frente a las
acciones esporédicas o discrecionales. La gestion a través de las fundaciones es
interpretada por el inversor como una sefial de fiabilidad y veracidad que disminuye las
asimetrias de informacion y favorece la transparencia (Abdelmotaal & Abdel-Kader,
2016), influyendo positivamente en el valor de mercado. Sin embargo, hay estudios que
encuentran una relacion positiva entre las donaciones y el valor de la empresa (Liang &
Renneboog, 2017), siendo posible que este hecho se vea afectado por otros aspectos
como la politica de marketing (Haski-Leventhal & Foot, 2016) o el sector (Peterson &
Su, 2017).

La relacion entre las fundaciones y el valor de mercado muestra la importancia de
integrar la filantropia en el nucleo del negocio, en lugar de canalizar la filantropia
corporativa a traves de préacticas esporadicas, si el objetivo es que sea reconocido por el
mercado. Si la empresa asume compromisos sociales y los planifica y gestiona a través
de una institucion especializada, el mercado puede identificarse con esta politica o
percibir que tiene efectos positivos, como la mejora de las relaciones con los grupos de
interés, anticipando beneficios futuros. Ademas, la filantropia gestionada a través de
fundaciones es mas estable (Brown et al., 2006) y los inversores pueden percibirla como
una sefial de profesionalidad, credibilidad y coherencia. EI mercado puede considerar
que, si la empresa expresa su preocupacion por el bienestar de la comunidad, sera mas
propensa a tener en cuenta a otros grupos de interés, incluidos los accionistas (Groening
& Kanuri, 2018).

La consideracion del papel moderador del sector destaca varias cuestiones. EI modelo 1
muestra que los inversores valoran que las empresas gestionen la filantropia a travées de
fundaciones, independientemente del sector en el que operen, pero, cuando incluimos al
sector como factor moderador, los modelos 2 y 3 muestran que tanto las fundaciones
como las donaciones afectan positivamente al valor de mercado, en el caso de las

empresas industriales. Los inversores perciben como estable y creible también el
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compromiso social en empresas industriales canalizado a traves de donaciones,

afectando positivamente al valor de mercado.

Por otro lado, los resultados muestran diferencias entre los efectos del aseguramiento
interno y externo sobre el valor de mercado. Existe una relacion positiva entre el
aseguramiento externo y el valor de mercado. Una posible explicacion de este resultado
es que la incorporacién de la supervision externa facilita el seguimiento del logro de los
objetivos sociales de la empresa y el cumplimiento de normas y estandares ampliamente
aceptados (Cnaan et al., 2011). Ademas, la existencia de medidas de control y
supervision asegura la transparencia y veracidad de la informacion divulgada
(Eberhardt-Toth, 2017). Asi, se reduce la asimetria de informacion y se incrementa la
confianza de los inversores, lo que contribuye a aumentar el valor de mercado de la

empresa.

Mientras que el aseguramiento externo se considera una sefial de credibilidad y calidad,
la supervision interna de la filantropia no se asocia con el valor de mercado. La
supervision interna no es considerada por los inversores como una sefial de integracion
y salvaguarda de los intereses de los grupos de interés en la toma de decisiones de la
empresa. La explicacién de esto podria ser que el aseguramiento externo es mas
relevante para los inversores que la supervisién interna, de modo que solo la primera es

significativa en el modelo.

Finalmente, si tenemos en cuenta el efecto moderador del sector sobre los mecanismos
de aseguramiento externo e interno, los resultados muestran que el sector es un factor
moderador en la relacion entre el aseguramiento de las practicas sociales y el valor de
mercado. El sector influye en los mecanismos de aseguramiento interno y externo.
Cuando se introduce la diferenciacion entre sectores, los resultados muestran que, entre
las empresas industriales, el efecto del aseguramiento externo sobre el valor de mercado
es determinante y encontramos la misma situacion cuando consideramos la supervision
interna. EI cumplimiento de los estandares otorga credibilidad al compromiso de las

empresas con los temas sociales (Moratis, 2018).

Los resultados obtenidos en los modelos 4 y 5 muestran que para los inversores el

aseguramiento es una sefial de credibilidad en las empresas industriales. En las

empresas industriales, el control por parte de un comité de RSC es relevante para los

inversores y las mismas conclusiones pueden aplicarse al aseguramiento externo. Se

entiende que la supervisién es basica para la credibilidad de la empresa, por lo que estas
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practicas son valoradas positivamente por el mercado. En las empresas industriales, los
mecanismos internos y externos de supervision son percibidos por los inversores como
una salvaguarda de sus intereses, reduciendo las asimetrias de informacion y facilitando
la toma de decisiones (Bansal et al., 2018). Sin embargo, en las empresas comerciales,
el uso de la filantropia parece estar asociado con los esfuerzos por mejorar la imagen o
la reputacion de la empresa, y los mecanismos de supervision interna no son
considerados como una buena sefial por los inversores. Como muestra el modelo 1, en
las empresas comerciales, el valor de mercado sélo se ve influenciado por el
aseguramiento externo. Tal vez en este sector los inversores buscan asegurar que la
politica de filantropia es verificable y no es una herramienta de la empresa para alcanzar

objetivos de mejora de imagen (Peterson & Su, 2017).

2.4. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA INCIDENCIA SOBRE EL
VALOR DE MERCADO DE LA ESTRATEGIA DE FILANTROPIA
CORPORATIVA

El presente estudio tiene varias implicaciones teodricas y practicas. Respecto a las
implicaciones teoricas, nuestros resultados apoyan y amplian la teoria de la
sefializacion, demostrando que es un marco tedrico adecuado para estudiar las
iniciativas sociales. Este marco nos permite considerar la filantropia y su aseguramiento
como sefales estratégicas de las empresas. La tendencia a estudiar los aspectos sociales
desde la perspectiva de las sefiales se ha incrementado en los ultimos afios, pero la
investigacion en el area de la filantropia es todavia escasa. Esta investigacion supone
una contribucién a la filantropia corporativa en el area de las politicas sociales de la

empresa.

Este estudio contribuye a la consideracion estratégica de la filantropia corporativa, que
constituye un enfoque novedoso en la investigacion de RSC. Al proponer la estrategia
de filantropia corporativa, las empresas deben tener en cuenta que sus acciones no solo
afectan a la comunidad a la que van dirigidas, sino que también seran evaluadas por los
inversores, que valoran la transparencia y posiblemente consideran que una mayor
preocupacion por la comunidad se asocia igualmente a un mayor compromiso con todos
los demas stakeholders, incluidos los accionistas. Las acciones sociales y los
mecanismos de aseguramiento indican que las empresas conocen y estudian las
expectativas y demandas de los grupos de interés y de la sociedad y las satisfacen.
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Los resultados muestran que, para entender mejor la realidad, las estrategias de
filantropia y su aseguramiento deben ser estudiadas conjuntamente. En los trabajos
realizados se han estudiado por separado como sefiales que reducen las asimetrias entre
las partes, pero la consideracion conjunta posibilita explicar mejor las variaciones del
valor de mercado. Con respecto a las estrategias de filantropia, los estudios sobre las
diferentes formas de gestion son limitadas. Sin embargo, los diferentes mecanismos de
gestion tienen un significado diferente como sefiales. Los resultados muestran que la
gestion de la filantropia a través de las fundaciones da una sefial de consistencia y
confianza y los inversores que se dan cuenta de la intencion subyacente de las empresas
y la tienen en cuenta en sus decisiones. En cambio, la gestion de la filantropia a través
de donaciones no se percibe como una sefial integral de desempefio social, excepto para

el caso de las empresas industriales.

Ademas, hemos considerado los diferentes mecanismos de aseguramiento, llenando un
vacio en la literatura, ya que esta diferenciacion y su efecto sobre el valor de mercado
ha sido poco estudiada. Medidas como el aseguramiento de la informacion social y la
supervision del desempefio filantropico suelen estar dirigidas a convencer a los
inversores de la fiabilidad de las acciones sociales realizadas. Las sefiales emitidas por
las agentes externos independientes sobre la adecuacién de las politicas sociales a las
normas objetivas las hacen méas creibles. Aunque la literatura relaciona a las empresas
mejor gobernadas con una mayor reputacion, en nuestro contexto esto no es un factor
relevante. Los inversores consideran que el aseguramiento externo es sefial de confianza
y consistencia del compromiso social, mientras que no lo son los mecanismos internos

de control.

Una implicacién teorica adicional de los resultados se refiere al hecho de que el sector
es un elemento relevante que pone de relieve que, para las empresas industriales, tiene
mayor importancia la forma en la que se gestiona la filantropia corporativa y se
desarrollan mecanismos de supervision externa e interna. Las empresas industriales son
méas sensibles a las acciones de filantropia que las comerciales. Esto podria estar
relacionado con su intento de compensar el impacto de sus operaciones en el
medioambiente. El estudio realizado corrobora que la demanda de aseguramiento es
mayor entre las empresas industriales (Sierra et al., 2013; Simnett et al., 2009) que entre

las comerciales.
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En cuanto a las implicaciones practicas del trabajo, esta investigacion muestra que la
gestion de la filantropia corporativa a traves de una fundacion se refleja positivamente
en el valor de mercado de la empresa, independientemente del sector empresarial en el
que opere. En general, la filantropia de las empresas comerciales tiende a ser menos
predecible y menos estable, pero, cuando su esfuerzo filantrépico se canaliza a traves de
una fundacién, no existen diferencias significativas entre las empresas comerciales e
industriales, en cuanto al efecto sobre el valor de mercado. Este resultado puede ayudar

a las empresas a decidir la forma maés eficaz de organizar su accion social.

Una empresa que implanta mecanismos de control y supervision de sus acciones de
filantropia tiene repercusiones en el valor de mercado de la empresa. Cuando sus
inversores se sienten mas seguros, el valor de la empresa tiende a aumentar. EI hecho de
que la actividad de filantropia esté controlada o supervisada ratifica su fiabilidad. Sin
embargo, el aseguramiento de las préacticas y la existencia de comités de supervision no
forman parte de la préctica general actual, postura que debe ser reconsiderada en vista
de nuestros hallazgos, segun los cuales, los mecanismos de supervision, tanto internos
como externos, tienen un efecto importante en la valoracion de la empresa en el

mercado.

Este estudio presenta implicaciones para futuras investigaciones. ES necesario
profundizar en como factores no observables tales como la filantropia, el capital
intelectual, o los recursos naturales inciden en la capacidad de creacion de valor a medio
y largo plazo. El hecho de que la mayoria de los paises hayan introducido la obligacion
de divulgar informacion no financiera supone una posibilidad de estudiar las politicas
sociales junto con otros recursos no observables, que son fundamentales para la
creacion de valor y proponer nuevas medidas y herramientas para analizarlos
conjuntamente. Es necesario seguir investigando sobre la forma en que la gestion
estratégica de la filantropia corporativa ayuda a mejorar la relacion con los otros grupos
de interés principales tales como los empleados, la comunidad y los consumidores,
desde la perspectiva de la teoria de la sefalizacion. Otra linea de investigacion seria
analizar los efectos que en este contexto producen los mecanismos de gobierno
corporativo, como la existencia de directores independientes, la estructura de propiedad

de la empresa o el interés de los inversores socialmente responsables.
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3. ¢RESPONDE LA FILANTROPIA CORPORATIVA
CANALIZADA A TRAVES DE FUNDACIONES A LA
ORIENTACION DE LA EMPRESA HACIA  SUS
STAKEHOLDERS?

La filantropia corporativa desarrollada por las empresas responde a su compromiso
social con la comunidad. Esta filantropia puede entenderse como una estrategia fijada
por la empresa para atender las necesidades, segun sus preferencias, o puede plantearlo
atendiendo a las demandas de los stakeholders o considerando el efecto que tienen sus
actuaciones sobre ellos. Si bien, la filantropia corporativa se refiere a actuaciones
orientadas hacia la comunidad (Brammer et al., 2009; Al-Tabbaa et al., 2014; Deigh et
al., 2016), también pueden tratar de atender o responder a los requerimientos y
presiones de otros stakeholders. La entidad que pone en marcha su estrategia de
filantropia corporativa, debe comunicarla adecuadamente, de modo que tenga un efecto
sobre los stakeholders, es decir, analizar si responde a los intereses de los stakeholders
0 es bien acogida por los grupos de interés con los que interactla. En definitiva, para
que este tipo de estrategia tenga éxito es necesario complementar dicha estrategia de
arriba-hacia abajo con las iniciativas de abajo-arriba, es decir, tener en consideracion las

percepciones de los grupos de interés.

La filantropia puede desarrollarse a través de actuaciones esporadicas o planificadas.
Cuando las actuaciones son planificadas se integran en el negocio (Leisinger, 2007) y
forman parte de las estrategias empresariales, junto con el resto de las actuaciones
(Smith, 1994). De este modo, la estrategia filantropica requiere ser gestionada y analizar
su impacto sobre los diferentes colectivos (Koushyar et al., 2015) y determinar en qué
medida esta respondiendo a una demanda social (Brammer et al., 2007).

La filantropia corporativa puede ser gestionada por la propia empresa, creando una
estructura organizativa especifica, o ser encauzada a través de organismos autonomos,
que generalmente adoptan la forma de fundaciones (Anheier 2003; Minciullo & Pedrini,
2015), ya sean dependientes de la propia entidad u organizaciones especializadas e
independientes sin fines de lucro (Deigh et al., 2016; Leisinger, 2007; Porter & Kramer,
2002). Las fundaciones son organizaciones juridicamente independientes, por lo que

tienen una mayor autonomia en sus decisiones (Conley & Williams, 2005) y disponen
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de una dotacion financiera que las protege de las fluctuaciones del ciclo de negocios
(Brown et al., 2006; Peterson & Su, 2017). Disminuyen la discrecionalidad, las posibles
influencias y preferencias personales de los directivos de la empresa sobre las
donaciones y aseguran la profesionalidad y la coherencia con la estrategia general de la
empresa (Marquis & Lee, 2013). Las fundaciones promueven la dimensién social de la
entidad y ayudan a fortalecer la identidad corporativa de la empresa (Montfor &
Villagra, 2016).

La finalidad de una estrategia filantropica podria ser la obtencion de una imagen
positiva de la empresa (Gray & Bebbington, 2007), pero también puede tener como
objetivo la mejora de las relaciones con los grupos de interés (Tuan, 2013).
Centrdndonos en esta Gltima, defenderiamos que las actuaciones filantropicas vendrian
motivadas por la interdependencia que existe entre la empresa y los stakeholders
principales (Liu et al., 2013; Muthuri et al., 2009; Park et al., 2014; Deigh et al., 2016).
Entre los stakeholders podemos considerar como principales los inversores, los
empleados, los clientes y la comunidad o ciudadania (GRI, 2013).

El objetivo de este trabajo es comprobar que el ejercicio de la filantropia a través de
fundaciones es una manifestacion de la teoria de la orientacion de la organizacién hacia
los stakeholders y la teoria de la identidad social. Ademés se profundiza en otras
cuestiones. Asi, se aprecia que la mayoria de los trabajos analizan conjuntamente las
donaciones esporéadicas y la filantropia corporativa planificada (Smith, 1994; Brammer
et al., 2009), pero las razones que pueden llevar a gestionarla de una u otra forma
pueden diferir. Por otro lado, las actuaciones filantropicas afectan directamente a la
comunidad, pero también podrian asociarse a otros stakeholders (Fassin, 2012; Matev &
Assenova, 2012). La mayoria de los trabajos se centran en el efecto que tienen las
acciones filantropicas sobre algun stakeholder concreto (Gautier & Pache, 2015), siendo
la relacion entre las actuaciones filantropicas de las empresas y los stakeholders
principales una cuestion en la que aun no se ha profundizado lo suficiente. En este
sentido, en el presente trabajo se pretende medir si la gestién de las actuaciones
filantropicas a través de fundaciones estd relacionada con los requerimientos de los
stakeholders principales y son tenidos en cuenta en la elaboracion de las estrategias

filantropicas.

El resto del epigrafe esta organizado como sigue. La siguiente seccion presenta la

revision de la literatura y se plantean las hipdtesis. En la seccidn tercera, presentamos
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los datos y el método de estimacion. En la seccidn cuarta analizamos y discutimos los
resultados y mostramos los principales hallazgos y, finalmente, presentamos las

conclusiones.

3.1. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS PLANTEADAS

Las actuaciones de la empresa en el campo de la filantropia tienen una relacion directa
con la comunidad, que es su destinataria, mientras que las relaciones con el resto de los
stakeholders son indirectas (Liu et al., 2013). Si las acciones filantropicas constituyen
un mecanismo a travées del cual la empresa puede gestionar su relacion con grupos de
interés clave -empleados, clientes y mercados de capital- (Humphreys et al., 2012), es
necesario concretar el modo en el que dichos stakeholders inciden en la estrategia

filantrépica de las empresas.

3.1.1. MARCO TEORICO APLICABLE

La filantropia ha sido abordada desde diferentes enfoques teéricos. En su anélisis se ha
empleado principalmente la teoria de la agencia, la teoria de la legitimacion y la teoria
de los stakeholders. Ademas, como nuestro trabajo pretende analizar si la filantropia
corporativa se relaciona con la demanda de los principales stakeholders, tendremos en
cuenta la teoria de la orientacion de la identidad organizacional hacia los stakeholders
(Brickson, 2007) y la teoria de la identidad social (Brammer et al., 2007; Fosfuri et al.,
2011).

La teoria de la agencia seria aplicable en relacion con los inversores, ya que una de las
razones para encauzar los fondos a través de fundaciones es evitar que las donaciones se
vinculen a intereses y preferencias de los CEOs (Brown et al., 2006; Masulis & Reza,
2015). La teoria de la legitimacion puede, asimismo, resultar adecuada, ya que la
filantropia corporativa, desarrollada a traves de fundaciones, puede buscar la
legitimacion, apoyandose en la imagen social de la entidad (Chen et al., 2008) y

mejorar la reputacién (Hooghiemstra, 2000).

Por su parte, la teoria de los stakeholders, concretamente desde una perspectiva
descriptiva, trata de explicar algunos comportamientos de las organizaciones basandose

en coOmo interactuan éstas con los grupos de interés (Donaldson & Preston, 1995). Esos
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stakeholders pueden ser gestionados sobre la base de la orientacion de la identidad
organizacional de la entidad (Binghan et al., 2011). La orientacion de la identidad de la
firma hacia los stakeholders se refiere a las relaciones implicitas y vinculos entre las
organizaciones y sus grupos de interés mas relevantes (Brickson, 2005). La orientacion
de la identidad organizacional asume que las empresas presentan diferencias
motivacionales en sus compromisos con los stakeholders y que esas diferencias afectan
al modo en que las empresas atienden sus demandas (Bingham et al., 2011; Brickson,
2005; Zink, 2005). Las fundaciones pueden constituir uno de los cauces mediante el
cual las empresas gestionen las diversas demandas de los stakeholders. Las decisiones
deben tener en cuenta a los grupos de interés y las interacciones que tienen lugar entre
ellos (Liu et al., 2013). La entidad no debe orientarse a un grupo especifico o0 a un
interés individualista sino a un interés colectivo (Binghan et al., 2011). En este sentido,
se entiende que cuando la empresa estructura su filantropia corporativa tiene en cuenta

los efectos sobre los diferentes stakeholders.

El hecho de que exista una orientacion de la identidad de la firma hacia los stakeholders
puede llevarles a una identificacion social con la empresa. En este sentido, puede
facilitar el hecho de que existan practicas planificadas, frente a actuaciones filantropicas
ocasionales (Weaver et al., 1999, Zheng et al., 2015). De acuerdo con la teoria de la
identidad social, la filantropia corporativa desarrollada por parte de la empresa
aumentaria la conciencia que tienen los distintos stakeholders de pertenencia a la
organizacion. De este modo, los diversos stakeholders se identificarian con la empresa,
como parte del grupo, mejorando sus actitudes hacia ella (Brammer et al., 2007; Fosfuri
et al., 2011; Shih et al., 1999). Los diversos grupos de interés se ven afectados por las
empresas y su sintonia con la entidad puede tener una incidencia e incluso puede

determinar las decisiones adoptadas por las mismas con el fin de aligerar sus presiones.

3.1.2. LAFILANTROPIA CORPORATIVA'Y LA COMUNIDAD

La empresa adopta una filantropia corporativa por diferentes razones (Gautier & Pache,
2015). Dejando a un lado el interés propio (Fry et al., 1982), la raz6n puede ser
estrechar lazos con la comunidad (Brammer et al., 2009; Al-Tabbaa et al., 2014),
devolver de cierto modo los recursos que la sociedad le ha aportado, ser la respuesta a
presiones externas (Campbell, 2007), o a los requerimientos de la comunidad (Herman
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& Renz, 2008; Pedrini & Minciullo, 2011), lo que puede tener un efecto positivo sobre
las disposiciones de la sociedad hacia la entidad (Wang & Qian, 2011).

Las empresas que interacttan activamente con la ciudadania se convierten en una parte
esencial de la comunidad. Aunque la empresa pueda obtener beneficios derivados de las
actuaciones filantropicas, la comunidad centra su atencion en los logros sociales
alcanzados. Estas actuaciones pueden generar una actitud positiva hacia la empresa,
mejorando la sintonia entre empresa y comunidad (Wang & Qian, 2011). El hecho de
que la empresa canalice las acciones filantropicas a traves de fundaciones da a las
mismas una mayor visibilidad y profesionalidad. La planificacion de la estrategia
filantropica puede ayudar a comunicar mejor las actuaciones y medir su impacto en los
problemas sociales (Herman & Renz, 2008). Esto ayuda a cultivar una imagen positiva
y socialmente responsable de la empresa, disminuyendo el posible grado de descontento

de la comunidad y generando un clima positivo (Gan, 2006).

De acuerdo con la teoria de la identidad social, esto dara lugar a que la comunidad se
sienta més identificada con la empresa y que valore el modo en el que éstas gestionen la
filantropia. Esto dara lugar a que las empresas se vean alentadas a canalizar sus
actuaciones filantrépicas a través de fundaciones. En este sentido proponemos la

siguiente hipotesis:

H1. Existe una relacion positiva entre la mayor sintonia de la empresa con la comunidad

y el empleo de fundaciones para el ejercicio de sus actuaciones filantropicas.

3.1.3. LAFILANTROPIA CORPORATIVA'Y LOS EMPLEADOS

Los empleados se consideran un stakeholder principal y su valoracién de la filantropia
corporativa resulta determinante (Gao et al., 2016), aunque dicha filantropia no les
reporte beneficios directos. Se ha analizado que existe una relacion positiva entre la
filantropia corporativa y la cohesion de los trabajadores (Brammer & Millington, 2005);
la identificacion con la firma (Kim et al.,, 2010; Glavas & Godwin, 2013) y el
compromiso organizacional (Brammer et al., 2007). Los compromisos de la empresa en
materia social pueden responder a la demanda de actitudes morales y éticas por parte de
los empleados (Farooq et al., 2014) y proporcionarles una percepciéon de seguridad,
afiliacion y estima, disminuyendo la conflictividad y mejorando el clima laboral
(Tuzzolino & Armandi, 1981).
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Las entidades se apoyan en sus empleados (Block et al., 2017; Raub, 2017) y, para ello,
desarrollan, entre otras estrategias, una filantropia corporativa que origine sentimientos
de identidad en los empleados con la empresa, tales como orgullo de pertenencia o de
cohesion y unidad (Brammer & Millington, 2005; Turner & Oakes, 1986).

Apoyandonos en la teoria de la orientacion de la identidad organizacional hacia los
stakeholders, la empresa, en relacion con los trabajadores, tendria en cuenta las
actitudes, impulsos y motivaciones de estos a la hora de fijar su estrategia filantropica.
Los trabajadores en la medida que se identifican con la empresa pueden demandarle una
determinada imagen social, asi como que la estrategia filantropica se formalice entre
otros modos, a través de fundaciones. Esto haria que las actuaciones sociales fueran mas
visibles dentro de la empresa (Zheng et al., 2015) y que los empleados pudieran
contrastar mas facilmente la realidad y solidez de las iniciativas llevadas a cabo, a fin de
asegurar que no sean actuaciones ocasionales y superficiales (Zheng et al., 2015;

Weaver et al., 1999). Asi planteamos la siguiente hipotesis:

H2. Existe una relacién positiva entre la mayor sintonia de la empresa con los

trabajadores y el empleo de fundaciones para llevar a cabo sus actuaciones filantropicas.

3.1.4. LAFILANTROPIA CORPORATIVA'Y L0OS CONSUMIDORES

Los clientes son otro de los stakeholders principales de la empresa. Hoy en dia, los
clientes estan mejor organizados, con una mayor informacion y formacion y, por tanto,
con mayores exigencias y demandas hacia las empresas, incluidas las relacionadas con
la filantropia (Kiessling et al., 2016). Los clientes influyen en las decisiones de las
entidades a través de la funcién de control y sancion (Christmann & Taylor, 2006).

Las actividades filantropicas podrian crear y fomentar la creencia en los consumidores
de que la organizacion se adhiere a altos estandares éticos y que cuida el bienestar de la
sociedad (Walker & Kent, 2013), mejorando la evaluacién de la reputacién corporativa
(Park et al., 2014; Kiessling et al., 2016), lo que podria tener un efecto directo sobre la

lealtad de los consumidores (Lev et al., 2010).

Sin embargo, la relacion entre la filantropia y los consumidores no es simple. Se han
encontrado relaciones positivas cuando se consideran sus percepciones individualmente
(Lee & Shin, 2010; Lev et al., 2010), pero, los consumidores suelen ser reacios a

intercambiar atributos basicos como el precio por preocupaciones sociales
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(Bhattacharya & Sen, 2003), y valoran aspectos como la preocupacion de la entidad por
la calidad o la variedad del producto (Ailawadi et al., 2014). Muchas empresas utilizan
la filantropia como herramienta de marketing por lo que si los clientes tienen malas
experiencias, 0, si sus promesas no se acomodan a la realidad (Chen et al., 2008;

Maignon & Ferrell, 2004), desconfian de este tipo de filantropia (Sweetin et al., 2013).

En general, las fundaciones dedican una parte importante de las donaciones a lugares
lejanos, donde los destinatarios necesitan urgentemente ayuda. Sin embargo, los clientes
suelen apreciar que las donaciones atiendan necesidades cercanas (Schons et al., 2017) y
que afecten a su experiencia con la entidad (Bhattacharya & Sen, 2003). En este sentido,
aungue los clientes requieran e impulsen actividades filantropicas, es decir, demanden
unas determinadas actitudes éticas en las empresas y una implicacion en cuestiones que
vaya mas alld de la propia actividad empresarial, valorarian negativamente que se

hiciera a través de fundaciones.

Las acciones realizadas a través de las fundaciones, aunque contribuyen a crear valor
para los diversos stakeholders, no responderian a una demanda de los consumidores.
Tampoco las empresas indican que los clientes sean los principales stakeholders que
consideran para la gestion de sus politicas filantropicas (Rego et al., 2017). En ese

sentido se plantea la hipotesis 3:

H3. Existe una relacion negativa entre la mayor sintonia de la empresa con los
consumidores y el empleo de fundaciones para llevar a cabo sus actuaciones

filantrépicas.

3.1.5. LAFILANTROPIA CORPORATIVAY EL MERCADO DE CAPITALES

Las expectativas de los diferentes stakeholders no tienen la misma importancia para la
empresa a la hora de plantear y planificar sus inversiones filantropicas (Rego et al.,
2017), siendo los accionistas e inversores uno de los mas importantes para la empresa.
En el campo de la filantropia corporativa resulta necesario establecer mecanismos de
evaluacion para determinar su eficiencia y eficacia en relacion con el valor que el

mercado le otorga (Rowe et al., 2014).

Las inversiones en la comunidad se relacionan con el valor de mercado (Shin et al.,
2017; Orlitzky et al., 2003). Los inversores pueden percibir que las empresas que se

comprometen activamente con la filantropia tienden a mostrar una mayor preocupacion
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por los intereses de los inversores, proporcionando una informacién mas transparente y
evitando malas conductas (Qian et al., 2015). A ello hemos de unir que una serie de
inversores institucionales demandan actuaciones en materia de RSC de las empresas
(Song et al., 2016). Esta tendencia ha ido aumentando en los ultimos afios, existiendo
muchos inversores que establecen criterios éticos en la seleccion de inversiones (Qian et
al., 2014). Asi, factores como la estructura de capital o la existencia de propietarios
institucionales pueden incidir en la politica de filantropia corporativa seguida por las
empresas (Brown et al., 2006; Maas & Liket, 2011). Las empresas pueden percibir que
los inversores impulsan e incrementan la presion para que se realicen actividades

filantropicas (Brammer et al., 2007).

Otra cuestion relevante es que la filantropia esté planificada, ademas de mejorar el
desempefio financiero (Tonello, 2011). Este hecho permite reducir los posibles
problemas de agencia, derivados de la asignacién de los recursos, segun las preferencias
de los directivos (Brown et al., 2006; Werbel & Carter, 2002). La existencia de estos
problemas puede llevar a que los inversores impulsen la gestion de la filantropia

corporativa a través de fundaciones.

En la medida que las empresas tengan un mayor valor de mercado, los inversores
podrian ser méas exigentes en relacion con la planificacion y gestion de los recursos
destinados a la filantropia y pueden requerir que se gestionen a través de fundaciones en

pro en la transparencia y la profesionalidad. En este sentido, se propone la hipétesis 4:

H4. Existe una relacion positiva entre el valor de mercado y el empleo de fundaciones

para llevar a cabo sus actuaciones filantropicas.

3.2. DATOSY METODO DE ESTIMACION

3.2.1. MUESTRA

Este estudio se centra en 232 empresas europeas de 13 paises. Para los datos
relacionados con la sintonia entre las empresas y los stakeholders, asi como para el
valor de mercado, se utiliza la base de datos de Sustainalytics, proveedor de datos para
inversores socialmente responsables. Esta genera un perfil de cada empresa a partir de

encuestas, que realiza un grupo de expertos utilizando las mismas metodologias y
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parametros. Esta base de datos ha sido usada en investigaciones previas (Surroca et al.,
2010; Wolf, 2014), y proporciona datos de sostenibilidad para los indices STOXX.
Sustainalytics ha definido un conjunto de indicadores para evaluar el desempefio
tomando como base los Indicadores Clave de Desempefio para ESG 3.0 desarrollados
por DVFA (Deutsche Vereinigung fur Finanzanalyse und Asset Management) y EFFAS

(The European Federation of Financial Analysts Societies).

Ademas, nuestro estudio ha considerado como variables de control la calidad de la
informacién divulgada por la empresa, el pais y la industria a la que pertenece la misma.
Los informes sirven de herramienta a los stakeholders para evaluar la filantropia y
resulta esencial para gestionar la estrategia y las relaciones con los stakeholders
(O’Riordan & Fairbrass, 2014; Burke & Clark, 2016).

También hemos de tener en cuenta el pais al que pertenece cada empresa,
clasificandolos segun sus valores culturales, concretamente la religion predominante en
cada uno de ellos, que, en ocasiones, se ha relacionado con la filantropia corporativa y
el compromiso social de la empresa (Du et al., 2014; van der Duijn Schouten et al.,
2014).

Otro elemento que hay que considerar que puede incidir en el modo de canalizar los
recursos dedicados a la filantropia es el sector en el que la empresa realiza su actividad
(Brown et al., 2006). Las empresas se clasifican segin estén orientadas a los
consumidores, que serian las empresas comerciales, o0 hacia la industria, que serian las

empresas industriales (Peterson & Su, 2017).

3.2.2. MEDIDAS Y METODO DE ESTIMACION

De acuerdo con los objetivos del estudio, se propone el siguiente modelo de regresién

logistica:

Fundacion = Bo + f1ControvComunidad + BZControvEmpleados
+ B3ControvClientes + f4Valormercado + p5CalidadinformeRSC
+ B6Industria + B7IPais

En relaciéon con las variables, “fundacion” toma el valor 1 cuando la empresa gestiona
su accion filantrépica a través de una fundacion y 0 en caso contrario. La variable que

mide la sintonia de cada stakeholder con la empresa se mide a traves del nimero de
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controversias e incidencias que se producen entre cada stakeholder y la firma. Se
evalUan teniendo en cuenta, entre otros, los siguientes aspectos: la frecuencia y/o el
patron de tales controversias; la gravedad del caso; el personal de la compafiia
involucrado y su antigiiedad; la medida en que las controversias destacan dada su
naturaleza y la practica en el sector en el que desempefia la empresa su actividad; y la
respuesta corporativa, incluyendo posibles medidas tomadas para evitar controversias
similares en el futuro. Las controversias e incidentes tienen valores entre cero, cuando
no hay evidencia de controversia en ninguno de los indicadores que definen la variable,
y cinco cuando se produce un impacto social severo y un alto riesgo para la empresa en
todos los indicadores que definen la variable. En la medida que el nimero de incidentes
y controversias sea menor, existird una mayor sintonia entre cada grupo de interés y la

empresa.

“Controversias con la comunidad” identifica los incidentes o controversias sociales
tomando como indicadores los conflictos e incidencias con la comunidad local, pero
también incidentes relacionados con los derechos humanos o colaboracion con
regimenes represivos. Las “controversias con empleados” recogen los incidentes con los
empleados. Los indicadores utilizados son lesiones, enfermedades laborales, dias
perdidos por absentismo, nimero de muertes, huelgas y cierres patronales y denuncias
de derechos humanos. Las “controversias con los clientes” se miden en relacion con las
quejas con la calidad y seguridad del producto, la eficacia de los canales de respuesta, la
proteccion de datos y la veracidad de la publicidad. Por ultimo, la variable “valor de

mercado” se mide a través del logaritmo del valor de capitalizacion bursatil.

En relacion con las variables de control, la “calidad del informe de RSC” toma valor 0
si la entidad no publica el informe de RSC, 0.25 si se publica y los valores de 0.50, 0.75
y 1 segun los niveles de calidad que establece el GRI (GRI, 2013). ElI mayor valor se
vincula con el aseguramiento del informe de sostenibilidad (Al-Shaer & Zaman, 2016;
GRI, 2013). El “sector” toma valores entre 1 y 5 en funcion del tipo de actividad que
desarrolla siendo el valor de 5 para actividades industriales y 1 para actividades
comerciales (Peterson & Su, 2017). El “pais” toma valores del 1 al 5 en funcién de la

religion mayoritaria de cada pais (Du et al., 2014; van der Duijn Schouten et al., 2014).
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3.3. RESULTADOS Y DISCUSION

La tabla 22 muestra los estadisticos descriptivos y las correlaciones entre las variables y
la tabla 23 los resultados de la regresion logistica.

Tabla 22. Estadisticos descriptivos y correlaciones.

Desviacion

N° Variables Media estandar 1 2 3 4 5 6 7
1 Fundacion .506 .39 1

Controversias

. 3.15 1.00 -.207** 1

2 comunidad

Controversias

3.33 1.20 -.359** 151* 1

3 empleados
4 Controversias clientes  2.73 1.26 =112 .226** A71* 1
5 Valor mercado 4.04 .79 .365** -.207** -.359** -.178** 1
6 Calidad informe RSC .57 37 249%* -.019 -.181** -.154* 197** 1
7 Industria 3.59 1.56 .013 .020 -.184** -.488 -.009 175%* 1
8 Pais 2.67 1.16 211%* -.009 -.074 0.21 -123 293** .100

*p< .05 **p<.01 n=232

El anélisis de las medias muestra que la mitad de las empresas canalizan sus actuaciones
filantropicas a través de las fundaciones. Se aprecian diferentes niveles de incidentes
con los diversos grupos de interés, siendo los mas altos los relacionados con los
empleados y con la comunidad y los méas bajos los que se producen con los clientes.
Asi, las mayores demandas o presiones que tiene la entidad y que ha de gestionar se

relacionan con los empleados y con la comunidad.

En relacion con las correlaciones, observamos que la existencia de fundaciones da lugar
a menores niveles de controversias e incidentes con la comunidad y de tipo laboral.
Parece que la mejor sintonia entre la comunidad y la empresa impulsa a esta ultima a
gestionar su filantropia corporativa a través de fundaciones (Herman & Renz, 2008;
Pedrini & Minciullo, 2011; Liu et al., 2013), mejorando el clima de las relaciones entre
ambas (Wang & Qian, 2011; Brammer et al., 2009). A través de las fundaciones se
establecen vinculos con la comunidad y se gestionan sus demandas, a fin de favorecer y
reforzar las relaciones existentes (Al-Tabbaa et al., 2014; Brammer et al., 2009; Liu et
al., 2013; Wang & Qian, 2011).
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A su vez, los empleados constituyen un grupo influyente entre los grupos de interés
(Gao et al., 2016) e impulsan, entre otras estrategias, el modo en el que se gestiona la
filantropia corporativa (Brammer & Millington, 2005). La existencia de un menor
numero de controversias, y, por tanto, de una mayor identificacion de los empleados
con la entidad lleva a estos a demandar actitudes morales y éticas planificadas por parte
de las empresas (Farooq et al.,, 2014), existiendo una relacion positiva entre la
filantropia corporativa y la cohesion con los trabajadores (Brammer et al., 2007; Farroq
et al.,, 2014; Tuzzolino & Armandi, 1981). El hecho de canalizarlas a través de
fundaciones asegura que no sean ocasionales y superficiales (Zheng et al., 2015). Los
resultados muestran que las empresas cuando van a establecer su filantropia corporativa

tienen en cuenta a sus empleados (Block et al., 2017; Raub, 2017).

Sin embargo, aunque la creacion de fundaciones se establece como medio para
fortalecer las relaciones de la empresa con los stakeholders (Zheng et al., 2015), no
existe una relacion significativa entre la existencia de fundaciones y el volumen de
controversias e incidentes con los consumidores. Quizas porque no sean un publico
objetivo principal a la hora de establecer la filantropia corporativa (Rego et al., 2017),
porque el compromiso social que valoran los clientes es diferente al compromiso que se
desarrolla a través de las fundaciones (Bhattacharya & Sen, 2003; Ailawadi et al., 2014)
0 incluso, porque consideran que estas actuaciones son una herramienta de marketing
(Maignon & Ferrell, 2004; Sweetin et al., 2013). Los resultados muestran que las

fundaciones no se crean por la demanda de los clientes.

Por otro lado, las correlaciones existentes entre el nivel de incidencias y controversias
entre los distintos stakeholders son significativas, lo que indica que cuando una
organizacion tiene incidencias con un grupo de interés determinado es probable que se
produzcan conflictos con otros. Una situacion de conflicto genera un peor clima laboral
y esto incide en las relaciones con los consumidores (Matev & Assenova, 2012; Tuan,
2013) y posiblemente también afecte al desempefio financiero (Lee et al., 2013). Es
necesario afrontar la gestién de incidentes y controversias teniendo en cuenta a los
demas stakeholders, ya que existen interrelaciones entre los stakeholders y de éstos con

las empresas (Fassin, 2012).

En relacion con el mercado de capitales se aprecia una relacion positiva y significativa
con la existencia de fundaciones. Los inversores pueden percibir que este tipo de

actuaciones les benefician por el mejor clima creado (Chen & Lin, 2015; Tonello,
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2011), la mayor transparencia (Qian et al., 2014) y porque se reducen los problemas de
agencia (Brown et al., 2006; Werbel & Carter, 2002) o porque son demandados por
determinados inversores (Song et al., 2016; Qian et al., 2014; Brown et al., 2006). Por
otra parte, las correlaciones muestran que los incidentes y controversias con los diversos
stakeholders se asocian negativamente con el valor de mercado de la empresa (Choi et
al., 2009). Las empresas son menos valoradas por el mercado cuando existen incidentes
con sus stakeholders.

En general, los resultados de nuestro estudio sugieren que la filantropia corporativa
sigue un enfoque estratégico impulsado por los grupos de interés. Las empresas pueden
optar por la eleccién de un stakeholder concreto, en este caso la comunidad, y plantear
estrategias que respondan a sus demandas de modo que se reduzca el ndmero de
incidentes (Brammer et al., 2009; Al-Tabbaa et al., 2014) y mejore los vinculos con ella.
Por otro lado, los resultados muestran que, cuando existe una atencion hacia la
comunidad, se mejoran las relaciones con otros grupos de interés (Muller & Whiteman,
2016). Cuando las empresas tienen menores niveles de incidencias, y por lo tanto,
mejores relaciones con los stakeholders tienden a formalizar su filantropia corporativa a
través de fundaciones. Las fundaciones se pueden considerar como un indicador de
desempefio social y de la orientacién de la firma hacia los stakeholders. Se aprecia que
estrategias que no estan dirigidas directamente a empleados o inversores afectan a su
desempefio (Porter & Kramer, 2002). Se produce asi una convergencia de los intereses
de los accionistas, los empleados y los intereses de la sociedad, siendo en dicha
convergencia donde se manifiesta que la filantropia es realmente estratégica (Porter &
Kramer, 2002).

Asimismo, observamos que la calidad de los informes se relaciona positiva y
significativamente con la existencia de fundaciones, mostrando que existe una relacion
entre las acciones filantropicas y su divulgacion (Ballou et al., 2012). Ademas, la
calidad de los informes de RSC se relaciona tanto con los empleados, como clientes y
mercados, mostrando que es una fuente de informacion relevante para los mismos.
También se pone de manifiesto una asociacion de la calidad de los informes con el

sector y el pais en el que la entidad desarrolla su actividad.
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Tabla 23. Regresion para la relacion entre fundaciones, variable dependiente, y

stakeholders, variables independientes.

Variable Beta Wald Exp (B)
Constante 1.543 2.687 4.677
Controversias Comunidad = -.292* 2.765 .746
Controversia Empleados -.386* 6.237 .680
Controversia Clientes -.013 .007 .987
Valor de Mercado .005*** 14.827 1.000
Calidad informe RSC 447 .953 1.563
Industria -.074 .350 .928
Pais 522** 10.987 1.686
Chi-Squared del modelo 70.950 Sig=.000

Test Hosmer-Lemeshow  Chi-Squared 6.371 Sig=.606

R2 Nagelkerke .366

Muestra 232

*p< .05 **p< .01

Al igual que los resultados obtenidos en las correlaciones, el andlisis de regresion
muestra que existe una relacion inversa significativa entre el nivel de controversias e
incidencias con la comunidad y los empleados y la existencia de fundaciones,
aceptandose las hipotesis 1 y 2. La existencia de fundaciones se pueden vincular a la
mayor identificacion de la comunidad y los empleados con la empresa (Marquis & Lee,
2013). Sin embargo, no podemos aceptar la hipotesis 3, al no encontrarse una relacion
significativa entre los clientes y las fundaciones (Schons et al., 2017). El valor de
mercado también se asocia a la gestién de los recursos filantropicos a traves de
fundaciones, mostrando que el desempefio financiero refuerza el desempefio social

(Tonello, 2011). Esto nos lleva a aceptar la hipotesis 4.

Las empresas desarrollan su filantropia corporativa como respuesta a las demandas
directas de la comunidad e indirectas de otros grupos de interés, como empleados e

inversores. La presion que ejercen los stakeholders externos lleva a gestionar la
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filantropia a través de fundaciones (Campbell, 2007). El desarrollo de la estrategia
filantropica se orienta a la mejora de las relaciones con los grupos de interés (Tuan,
2013).

Por ultimo, el pais resulta ser una variable significativa, indicando que el hecho de
canalizar las actuaciones filantropicas a través de fundaciones también responde a una
cuestion cultural (Du et al., 2014; Du, 2015; van der Duijn Schouten et al., 2014).

3.4. CONCLUSIONES DE LA INCIDENCIA DE LOS STAKEHOLDERS
SOBRE LA ESTRATEGIA DE FILANTROPIA CORPORATIVA

Las empresas fijan su estrategia filantropica a través de fundaciones como respuesta a
las presiones que ejercen los diversos grupos de interés (Herman & Renz, 2008; Pedrini
& Minciullo, 2011). Las entidades, al adoptar una determinada estrategia social,
gestionan el posible efecto o reaccion no solo del stakeholder afectado directamente,
sino tiene en cuenta los efectos indirectos en los demas. En su actuacion social se
aprecia la orientacion de la organizacién hacia los stakeholders, al tiempo que se apoya
en la existencia de una mayor identificacion de los stakeholders con la firma. Aunque
sirva para legitimar su actuacién, la empresa parece priorizar en la gestion la atencion
de las demandas y requerimientos de los diversos stakeholders. Asimismo, el hecho de
que los inversores valoren que los recursos sociales se gestionen a través de fundaciones
puede responder a minimizar los problemas de agencia de las posibles decisiones

interesadas de los directivos.

La entidad, mediante su estrategia social, trata de estrechar los vinculos con los
stakeholders y dar respuesta de modo profesional a sus demandas o presiones (Brammer
et al., 2009). Ademas, los resultados muestran que existe una relacion entre los diversos
grupos de interés, por lo que la actuacién dirigida a uno de ellos mejora la relacion con
los otros stakeholders principales. Esto puede favorecer la continuidad de la actividad

de la empresa en el futuro.

Las actuaciones en materia filantrdpica se asocian a la comunidad, a los empleados y a
los inversores, por lo que son determinantes en la fijacion de estrategias, en este caso
sociales. Este hallazgo resulta de especial relevancia en la gestion de las empresas, que
han de tener en cuenta que el desarrollo de practicas filantrépicas lleva a que la
comunidad y los empleados se identifiquen con la entidad, de acuerdo con la teoria de la
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identidad social, mejorando el clima de las relaciones. El trabajo pone de manifiesto que
las empresas deben tomar las decisiones considerando el conjunto de stakeholders y las
interacciones que tienen lugar entre ellos (Liu et al., 2013). Como la mayoria de los
incidentes y controversias se producen con la comunidad y los empleados, estos grupos

de interés deben ser prioritarios al fijar las estrategias sociales.

Sin embargo, el impulso de los clientes no resulta determinante en la creacion de
fundaciones, poniendo de manifiesto que este tipo de estrategia social no tiene como
objetivo principal responder a las expectativas de los clientes, ni parece que sean el
publico objetivo, cuando la entidad adopta este tipo de estrategia filantropica (Rego et
al., 2017). Aunque no se hayan obtenido resultados concluyentes para los clientes, esto
tampoco nos puede llevar a pensar que este grupo de interés no resulta importante para
las empresas, sino que, para atender sus demandas se seguiran otras estrategias. Por
ejemplo, los resultados muestran que la calidad de la informacion divulgada es valorada

por los clientes. Parece que para este grupo de interés la comunicacion es fundamental.

El hecho de que la filantropia corporativa se encauce a través de fundaciones responde a
una tendencia de los Gltimos afios. Las razones que han llevado a ello pueden ser de
diversa indole, pero los resultados obtenidos muestran que responden a la identidad
organizacional hacia los stakeholders que la empresa adopta y que viene determinada
por el impulso por parte de los stakeholders principales de la entidad. En este sentido,
las actuaciones podemos decir que no buscan la legitimacién por parte de los grupos de
interés, sino que vienen impulsadas y motivadas por ellos. La mejor sintonia de los

grupos de interés con la entidad estimula la existencia de fundaciones.

Las empresas gestionan de forma integrada y profesional los aspectos sociales,
desarrollandolos de forma planificada, teniendo en cuenta las demandas de los
stakeholders y divulgando sus actuaciones a través de informes de calidad. La inclusién
de la estrategia filantropica en el negocio muestra la orientacion de la firma hacia los
stakeholders (Bingham et al., 2011; Zink, 2005). Los stakeholders son cada vez mas
exigentes y ocupan posiciones de relevancia en las estrategias empresariales. En la
medida que los grupos de interés estan mas integrados en las empresas, las entidades
gestionan las cuestiones tratando de atender sus demandas. A través de la divulgacion
de informes las empresas vienen a cerrar este circulo empresa-stakeholders, que ayuda a

delimitar su percepcion sobre la empresa e identificar su identidad corporativa. Por

249



Capitulo 3. Evidencia Empirica

ultimo, hemos de tener en cuenta que las caracteristicas culturales de cada pais inciden

en la decision de las empresas de vincular su actuacion filantrdpica a las fundaciones.
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Conclusiones

A continuacion se exponen las principales conclusiones del trabajo de investigacion

realizado:

1. El estudio de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha evolucionado de modo
significativo desde sus inicios en los afios setenta hasta la actualidad. Asi, de ser
utilizada generalmente como una herramienta de marketing, de legitimacion de las
actuaciones empresariales o de mejora de la imagen de la entidad, ha pasado a ser un
elemento estratégico, que forma parte del ndcleo del negocio y que es usada como
herramienta de gestion para cuestiones como equilibrar los intereses, a veces en
conflicto, de los diversos stakeholders con los que la empresa interacciona, para el uso
eficiente de recursos o para disminuir las asimetrias de informacion entre la empresa y
los grupos de interés, de modo que tengan mas informacion disponible para la toma de
decisiones. Aunque la RSC ha sido ampliamente analizada en la literatura, su
consideracién desde un punto de vista estratégico es un tema de estudio que ha recibido
menos atencidn en la investigacion y que es muy relevante, tanto desde el punto de vista
tedrico como préctico, teniendo importantes implicaciones en la gestién empresarial, lo

gue muestra el interés y relevancia del tema de estudio en la actualidad.

2. El ambito social, y concretamente las relaciones con la comunidad, constituye una de
las areas de investigacion de la RSC que se centra en los compromisos de la empresa
con la sociedad. Si consideramos que la filantropia corporativa recoge las actuaciones
de la empresa con la sociedad, podemos analizar los efectos de esta estrategia y los
factores que la determinan. Su consideracion como estrategia nos lleva a analizar no
solo, ni principalmente, los efectos sobre la comunidad, sino también los posibles
efectos que las actuaciones filantrdpicas tienen sobre otros grupos de interés con los que
interacciona la empresa y que tienen en cuenta todos los factores que ocurren en la
misma. Los resultados de la investigacion realizada ponen de manifiesto que los grupos

de interés reaccionan y determinan la estrategia filantropica de la empresa.

3. El andlisis de la filantropia desde un punto de vista estratégico nos lleva a emplear
aquellos marcos tedricos que la entienden como un elemento en las relaciones de
intercambio entre la empresa con los stakeholders y no como reaccion a los fallos de
mercado o faltas de ética que las empresas hayan podido cometer. Se entiende que la
empresa puede generar valor economico fomentando el bienestar de la sociedad, lo que
supone la apertura a una vision mas amplia del resultado empresarial. En este sentido,
los hallazgos obtenidos ponen de manifiesto que las teorias que consideran la
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orientacion de la identidad de la firma hacia los grupos de interés o la teoria de la
sefializacion sustentan tedricamente la relacion entre la filantropia corporativa y el

comportamiento de los stakeholders.

Los resultados muestran que los trabajadores se identifican con las empresas que llevan
a cabo practicas de filantropia corporativa reduciendo el grado de conflictividad.
Asimismo, los resultados apoyan la teoria de la sefializacion en el caso de la relacion
entre inversores y empresas. La filantropia corporativa desarrollada, que en este caso
seria la sefial emitida, comunica atributos y valores de la organizacién dificilmente
observables, que muestran a los inversores la intencionalidad y la conducta de la
empresa. Para los inversores, las practicas filantropicas pueden ser percibidas como una
sefial de confianza, cooperacién y preocupacion por los stakeholders. También, como
una sefial de la obtencion de beneficios futuros, en la medida que una mejor relacion

con los stakeholders puede repercutir en una mejora del rendimiento financiero.

4. En relacion con el andlisis del efecto de la filantropia corporativa sobre los
trabajadores se realizan los siguientes hallazgos y contribuciones:

En primer lugar, los resultados muestran que el hecho de que la filantropia corporativa
se canalice a través de fundaciones y existan guias formalizadas para el desarrollo de la
filantropia corporativa lleva a los trabajadores a identificarse con la entidad, mejorando

el clima laboral presente en la organizacion.

En segundo lugar, los hallazgos confirman que la teoria de los stakeholders constituye
un marco tedrico adecuado para analizar la filantropia corporativa desarrollada
estratégicamente. Se encuentra totalmente integrada en la estructura organizativa de la
empresa y, en general, estd planificada y formalizada. Ademas, los resultados reflejan
una orientacion de la identidad de la empresa hacia los grupos de interés y una
orientacion colectivista de la identidad de la organizacion; es decir, de acuerdo con los
resultados obtenidos, las actividades filantropicas de las empresas estan dirigidas a
influir en los distintos agentes implicados en la misma, entre los que se encuentran los

empleados.

En tercer lugar, la filantropia sistemética y planificada ayuda a los empleados a percibir
la identidad corporativa y los valores especificos de la empresa y favorece la

identificacion de los empleados con la empresa, mejorando las relaciones laborales. Este
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hallazgo supone una contribucion a la teoria de la identidad social, un area que ha sido

poco desarrollada en los estudios que se han realizado previamente.

En cuarto lugar, en relacién con las implicaciones de los resultados para la gestion y la
practica empresarial, el estudio indica que la existencia de una identidad social
corporativa bien definida mejora la relacion con los empleados. Esa identidad social se
apoya en que las empresas concreten, con guias y en un programa claro, sus
compromisos corporativos con la comunidad y una buena comunicacion con los
empleados, para que éstos perciban las acciones realizadas. Estas medidas mejoran la
confianza, la identificacion y las actitudes de los trabajadores hacia las empresas, lo que

es relevante para los directivos y propietarios.

En quinto lugar, los resultados muestran que el grado de controversias e incidentes es un
buen indicador para analizar la eficacia de la filantropia corporativa desarrollada por la

empresa. Se aprecia que la filantropia corporativa mejora el clima laboral.

En sexto lugar, los resultados muestran, en relacion con la diversidad de género en el
consejo de administracion, que las mujeres desempefian un papel importante en la
orientacion social en la estrategia de las empresas, ya que muestran una preocupacion
hacia los compromisos sociales. Su presencia tiene un impacto positivo en el clima

laboral, mejorando las actitudes de los empleados hacia la firma.

Finalmente, se observa que el sector influye en el clima laboral y que la zona geogréafica
influye en cémo la filantropia corporativa y su gestion es valorada por los empleados.
Con ello, se puede concluir que en la gestién de las incidencias y controversias con los
empleados es necesario tener en cuenta el entorno cultural e institucional, asi como el

sector en el que la entidad desarrolla su actividad.

5. En relacion con el estudio de la relacion de la filantropia corporativa y el valor de

mercado de la empresa se han obtenido las siguientes aportaciones tedricas y practicas:

En primer lugar, los resultados muestran que, el hecho de que la filantropia corporativa
se gestione a través de fundaciones y que exista un aseguramiento externo incide sobre
el valor de mercado, es decir sobre los inversores. Ademas el sector modera los
resultados, pudiéndose establecer diferencias entre las empresas comerciales y las

industriales.

En segundo lugar, los resultados muestran que la teoria de la sefializacion es un marco

tedrico adecuado para estudiar las iniciativas sociales en relacion con los inversores.
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Este marco nos permite considerar la filantropia y su aseguramiento como sefiales
estratégicas de las empresas. La tendencia a estudiar los aspectos sociales desde la
perspectiva de la teoria de la sefializacion se ha incrementado en los Gltimos afios, pero
sobre filantropia es todavia escasa. Las empresas tienen en cuenta que sus acciones
filantropicas no solo afectan a la comunidad a la que van dirigidas, sino que también

son evaluadas por los inversores.

En tercer lugar, los resultados muestran que, para entender mejor la realidad de las
estrategias de filantropia y de su aseguramiento, estas dos cuestiones deben ser
estudiadas conjuntamente. En la literatura se han estudiado por separado pero la

consideracién conjunta posibilita explicar mejor las variaciones del valor de mercado.

En cuarto lugar, los estudios sobre las diferentes formas de gestion de la filantropia
corporativa son limitados. Sin embargo, los diferentes mecanismos de gestidn tienen un
significado diferente como sefiales. Los resultados muestran que la gestion de la
filantropia a través de las fundaciones constituyen una sefial de consistencia y confianza
y los inversores perciben de la intencidon subyacente de las empresas y la tienen en
cuenta en sus decisiones. En cambio, la gestion de la filantropia a través de donaciones

no se percibe como una sefal fiable de desempefio social.

En quinto lugar, hemos considerado los diferentes mecanismos de aseguramiento
(internos y externos), cubriendo un vacio en la literatura, ya que esta diferenciacion ha
sido poco estudiada. Las sefiales emitidas por los agentes externos independientes sobre
la adecuacion de las politicas sociales a normas objetivas las hacen mas creibles. Los
inversores consideran que el aseguramiento externo es una sefial creible y consistente
del compromiso social, mientras que no lo son los mecanismos internos de control. No

obstante, en algunos sectores tienen el mismo valor.

Finalmente, el sector ejerce una funcién moderadora. El valor de mercado de las
empresas que operan en el sector industrial es méas sensible a las practicas de filantropia

y su aseguramiento que en el caso de las empresas comerciales.

6. En relacion con el analisis de cdmo la filantropia corporativa responde al deseo de la
empresa de atender los requerimientos de algunos de sus grupos de interés se extraen las

siguientes contribuciones:

En primer lugar, los resultados muestran que las empresas fijan su estrategia filantropica

a través de fundaciones como respuesta a las presiones que ejercen los diversos grupos
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de interés. Concretamente los empleados, accionistas y comunidad. EI hecho de atender

sus demandas favorece la mejora de sus relaciones con la empresa.

En segundo lugar, las entidades, al adoptar una determinada estrategia social, gestionan
el posible efecto o reaccidén no solo del stakeholder afectado directamente, sino que
también tienen en cuenta los efectos indirectos en los demas stakeholders principales.
La empresa considera cuando tiene que adoptar la estrategia de filantropia corporativa
que no sblo va a provocar una reaccion en la comunidad, sino también en otros grupos

de interés, aunque no sean los destinatarios directos de dichas estrategias.

En tercer lugar, las empresas gestionan de forma integrada y profesional los aspectos
sociales, desarrollandolos de una forma planificada, teniendo en cuenta las demandas de
los stakeholders y divulgando sus actuaciones a través de informes de calidad. La
inclusion de la estrategia filantropica en el negocio muestra la orientacion de la firma
hacia los stakeholders. A través de la divulgacion de informes las empresas tienden a
cerrar este circulo empresa-stakeholders, que ayuda a delimitar su percepcion sobre la

empresa.

En cuarto lugar, los resultados muestran que la filantropia corporativa no es una
herramienta de legitimizacién, ya que no es una respuesta a relaciones sociales
deficientes, sino que son acciones que se emprenden proactivamente en la empresa para

fomentar buenas relaciones con los grupos de intereés.

En quinto lugar, el estudio muestra que la existencia de fundaciones se asocia con una
mejor actitud de los empleados, inversores y comunidad. La empresa a través de sus
practicas de filantropia corporativa planificada refleja un mayor compromiso. No
obstante, esta practica no se relaciona con una mejor actitud de los clientes hacia la
empresa, por lo que se pone de manifiesto que la empresa debe desarrollar otras
estrategias para atender las expectativas de este grupo de interés. Por ejemplo, la
divulgacién de informacion social parece incidir de forma significativa en los

consumidores.

Finalmente, hemos de tener en cuenta que las caracteristicas culturales de cada pais
inciden en la decisién de las empresas de vincular su actuacion filantropica a las

fundaciones.
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Limitaciones de la investigacion

La investigacion presentada en esta tesis doctoral no esta exenta de algunas limitaciones
que es necesario resaltar. En el primer y en el tercer trabajo empirico se analiza un solo
afio, lo que limita la generalizacion de las conclusiones. Es recomendable analizar un
mayor espacio temporal porque la generacion de activos intangibles, como la mejora de
las relaciones con los grupos de interés, puede requerir un horizonte temporal a largo
plazo. En nuestro caso, el modo de medir la percepcion de los stakeholders dificultd

poder utilizar una serie temporal mayor.

Ademas, en el tercer trabajo empirico se proporcionan evidencias sobre la orientacién
social de la empresa hacia los stakeholders, pero no se han tenido en cuenta los
mecanismos de participacion directa de los stakeholders a través de los canales de
comunicacion que las empresas establecen. Por otro lado, este trabajo ha justificado la
actitud de los stakeholders a través de la teoria de la identidad social. No obstante,
podria haberse complementado con la teoria de la sefializacion, en la medida que se
ajusta perfectamente a las relaciones de la empresa con los stakeholders.

Respecto al tamafio de la muestra de empresas empleada en los tres trabajos cabe
indicar que no es muy grande, lo que limita la generalizacion de los resultados. Por
ultimo, en la investigacion empirica realizada se ha puesto de relieve la importancia en
la gestion de la filantropia corporativa de algunos mecanismos de gobierno corporativo,
supervision interna y aseguramiento, pero no se han contemplado otros posibles que

puedan enriquecer los modelos.

Lineas futuras de investigacion

La revision de la literatura y el trabajo empirico desarrollado en la presente tesis
doctoral ponen de manifiesto algunos vacios en el campo de estudio que nos ocupa y

que constituyen lineas de investigacion futura.

Una primera linea de investigacion podria ser considerar otras practicas de filantropia,
tales como la participacién de los empleados en las causas sociales o las campafias
realizadas para promocionar conductas socialmente responsables. Esto ultimo permitiria
realizar estudios comparativos entre las distintas practicas de desempefio social y

observar a qué grupo de interes son dirigidas.
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En trabajos futuros se podrian utilizar otros indicadores mas alla de la actitud o el
ndmero de controversias o incidentes de los stakeholders con la organizacion. La
filantropia corporativa puede generar otros activos intangibles que pueden ser medidos a
través de indicadores no financieros de los que depende el éxito de la empresa. Es
necesario identificar esos otros intangibles que generen valor a medio y largo plazo en
la empresa. La investigacion podria asimismo orientarse hacia el modo en el que las
précticas de filantropia y otras medidas sociales crean, junto a otros factores de la
empresa, valor compartido, lo que puede suponer un impacto positivo en la comunidad

gue a su vez genere ventajas competitivas para la empresa.

Otra linea de investigacion podria ser estudiar como la estructura y composicion del
gobierno corporativo incide en la integracion de la filantropia corporativa en la empresa
y cdmo son percibidas por los stakeholders. Asi se podria analizar la independencia del
consejo de administracion, la diversidad del consejo de administracion teniendo en
cuenta factores como el género, la etnia, la religion, la educacién, la edad o la
experiencia, entre otros. También seria de interés analizar la influencia de los 6rganos
empresariales situados en la linea media, tales como los departamentos especializados

sobre las politicas de filantropia corporativa, que han sido poco estudiados.

Finalmente, otra linea futura de investigacion se podria orientar hacia el andlisis de las
herramientas de divulgacion y comunicacion de las practicas sociales y la manera en

que éstas inciden en la percepcién y valoracién de los grupos de interés.
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