Universidad de Puerto Rico
Facultad de Administracion de Empresas
Recinto de Rio Piedras

Procesos Y Practicas De Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y su Relacion Con Las
Relaciones Publicas

Elizabeth Robles, Ph.D.
Catedratica Asociada
Departamento de Gerencia
elirobles@yahoo.com



mailto:elirobles@yahoo.com

Procesos Y Practicas De Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y su Relacién Con Las
Relaciones Publicas
Elizabeth Robles, Ph.D.

Resumen

La responsabilidad social corporativa (RSC) es actualmente, un concepto global y un
rasgo prominente de los negocios internacionales. Muthuri y Gilgert (2010) definen la
responsabilidad social corporativa (RSC) como la obligacion de las compafiias al desarrollo de
sus publicos de interés (stakeholders) y a impedir y corregir cualquier consecuencia negativa
causada por sus actividades de negocios. En esencia la RSC se refiere al rol y responsabilidades
de las compafiias en la sociedad.

En estos tiempos de crisis mundial es importante saber lo que las empresas estan
haciendo para mejorar, tanto su ambiente interno como su entorno externo. ¢Las corporaciones
utilizaran politicas de responsabilidad social corporativa para aliviar la situacion economica con
sus empleados, con sus suplidores y con el ambiente o para mejorar su imagen? ¢ Tendremos en
Puerto Rico suficientes organizaciones que llevan a cabo practicas de RSC, estamos en una etapa
incipiente, habra desconocimiento sobre lo que es RSC?

El proposito de este estudio es ver, qué rol juegan las relaciones publicas en la
responsabilidad social de una organizacion, qué mueve a las organizaciones a comprometerse
con una RSC, qué objetivos las compafiias persiguen al tener practicas de RSC y qué procesos
son empleados por las empresas para implementar RSC. Este estudio aportaria al conocimiento
de estrategias y practicas, no sélo de responsabilidad social corporativa sino también de practicas
relacionadas con las relaciones publicas.
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Procesos Y Practicas De Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y su Relacion Con Las
Relaciones Publicas

Revisidn de Literatura
Introduccién

La responsabilidad social corporativa (RSC) es actualmente, un concepto global y un
rasgo prominente de los negocios internacionales. Las corporaciones siempre han tenido
obligaciones con las sociedades en las cuales operan. Las consecuencias negativas de la
globalizacion, tales como el aumento en la desigualdad social, la disparidad en ingresos, el
surgimiento de problemas ambientales globales y el uso de paises en desarrollo para las
operaciones diestras (outsourcing), todo esto ha llevado a que las empresas tomen
responsabilidad de su impacto en la sociedad y a exigir proteccion contra las fuerzas no
reguladas del mercado (Moon & Vogel, 2008).

Existe un debate de cuando, realmente, surgio el concepto de responsabilidad social de
las empresas. Muchos historiadores concuerdan que todo comenzé en las décadas de 1960°s y
1970’s con el periodo de protestas en Estados Unidos y los movimientos de grupos ambientales,
de derechos humanos y de derechos del consumidor. EI mayor reto de las organizaciones estriba
en entender las diversas definiciones de responsabilidad social. Hoy dia, existe un consenso con
relacion a las responsabilidades sociales de aquellas corporaciones que venden sus acciones en el
mercado libre. Broom (2009) incluye la siguiente lista que debe cumplir una corporacion
publica.

1. Proveer una fuente estable de empleo, con un compromiso visible hacia la diversidad en
el reclutamiento, ascenso, y recompensa de los trabajadores en todos los niveles.
2. Operar con ganancias y proveer a los accionistas un rendimiento en la inversion

razonable.



3. Establecer y cumplir con objetivos estratégicos que provean un crecimiento a largo plazo
y competitividad.

4. Voluntariamente cumplir con o exceder las regulaciones del gobierno con relacion a la

salud, la seguridad y el ambiente.

5. Separar una cantidad razonable de los ingresos anuales para propdsitos filantrépicos.

6. Mantener estandares operacionales comparativos en cada pais donde la compafiia haga

negocios.

7. Participar activamente en los procesos de politica publica que afectan a la compaiiia, a su

industria y a otros grupos de interés (stakeholders) que forman parte del interés pablico.

El reto para estas organizaciones es definir que es lo que sirve al interés del publico y cumple
a su vez, con las exigencias de los accionistas y con los requerimientos del gobierno.

Muthuri y Gilgert (2010) definen la responsabilidad social corporativa (RSC) como la
obligacién de las compafiias al desarrollo de sus publicos de interés (stakeholders) y a impedir y
corregir cualquier consecuencia negativa causada por sus actividades de negocios. En esencia la
RSC se refiere al rol y responsabilidades de las compafiias en la sociedad.

El Consejo Mundial de Negocios para el Desarrollo Sostenible (World Business Council for
Sustainable Development, 2008) propone la siguiente definicion de RSC basado en las ideas del
modelo del publico de interés (stakeholder): “la responsabilidad social corporativa es la
conducta ética de una compariia hacia la sociedad, esto es, la gerencia actuando
responsablemente en sus relaciones con otros “stakeholders” (publicos de interés) que tienen
legitimo interés en el negocio.” RSC es el compromiso continuo, por las empresas, de
conducirse éticamente y de contribuir al desarrollo econémico a la vez que mejoran la calidad de

vida de la comunidad local y de la sociedad en general (Demetriou et al, 2009). La RSC es un



concepto donde las empresas integran, voluntariamente, sus inquietudes sociales y ambientales
con las operaciones corporativas en su interaccion con sus publicos de interés (Islam y Deegan,
(2010). Las iniciativas voluntarias de negocios en forma de practicas de RSC juegan un rol clave
en contribuir al desarrollo sostenible del potencial de un pais (Beise-Zee, 2011).

La RSC se relaciona con aquellas empresas que deciden ir mas alla de los requerimientos
legales, intentando reconciliar las obligaciones econémicas asi como las expectativas sociales y
ambientales. Hoy dia mas y mas compafiias reconocen la necesidad de mejorar sus relaciones
con sus publicos claves y con la comunidad en general adoptando e implementando préacticas de
RSC (Scalet y Kelly, 2010).

Imagen Corporativa y las Relaciones Publicas

La identidad corporativa se refiere a la auto presentacion de la compafiia que consiste en
las sefiales ofrecidas por la organizacion a través de su conducta, comunicacion y simbolos.
Estas sefiales son recibidas por varios grupos, tanto interna como externamente, y se convierten
en percepciones de actitudes sobre la organizacion que constituyen la “imagen” de la compafia
(Demetriou et al, 2009). Una imagen corporativa positiva es el cimiento del éxito corporativo,
que puede ser un incentivo para la venta de productos, el reclutamiento de los mejores empleados
y la atraccion de inversionistas, y puede actuar como ventaja competitiva (Green y Peloza,
2011).

Las relaciones publicas ayudan a las organizaciones a anticipar y a responder a las
percepciones y opiniones pablicas; a nuevos valores y estilos de vida; a cambios en el electorado
y en los cuerpos legislativos; y a otros cambios en el ambiente politico y social (Dardis y Haigh,

2008). Sin unas relaciones publicas efectivas, las organizaciones tienden a ser insensibles a los



cambios que ocurren en su entorno y pueden llegar a tornarse disfuncionales en su ambiente
(Broom, 2009).

El profesional de relaciones publicas es el que, en muchos casos, interpreta las reacciones
y preocupaciones del publico. Los anlisis para determinar dichas preocupaciones y opiniones
del publico provienen de diversas fuentes, por ej. Se pueden administrar encuestas, analizar los
editoriales de la prensa, evaluar el discurso de las noticias acerca de la organizacion, evaluar las
conversaciones sobre la empresa en los medios cibernéticos, (chats, blogs, emails, facebook),
analizar los rumores internos de los empleados al hablar de preocupaciones y oportunidades en la
empresa, etc (Lee y Yong, 2009).

Los profesionales de relaciones publicas que ayudan a las organizaciones a establecer y a
mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre la empresa, sus publicos de interés y la
sociedad en general, cumplen con una funcidén administrativa esencial que tiene un impacto
enorme en la sociedad (Moon y Vogel, 2008). Estos profesionales estimulan la responsabilidad
social en las organizaciones y promueven el rol esencial de las relaciones publicas que es

mantener un orden social (Broom, 2009).

Objetivos/Preguntas de Investigacion

El proposito de este estudio es ver, qué rol juegan las relaciones pablicas en la
responsabilidad social de una organizacidn, qué mueve a las organizaciones a comprometerse
con una RSC, qué objetivos las compariias persiguen al tener practicas de RSC y qué procesos

son empleados por las empresas para implementar RSC.



Metodologia

Este estudio es de tipo descriptivo. Para esta investigacion participaron, por disposicion,
58 profesionales de las relaciones publicas, la mayoria miembros de la Asociacion de
Relacionistas Profesionales de Puerto Rico.
Instrumento

El instrumento utilizado es la escala de Muthuri y Gilbert (2010) usada en su estudio de
responsabilidad social en Kenya. EI mismo posee preguntas cerradas con escalas tipo Likert. La
escala se compone de una totalidad de 24 reactivos con un rango de respuestas de 1 al 5. Del
instrumento que consiste de preguntas abiertas para entrevistas profundas usado por Benn, Todd
y Pendleton (2010) se utilizé la siguiente pregunta: ¢Qué rol usted cree que juegan las relaciones
publicas en la responsabilidad social de su organizacion? Ademas, se incluyd una seccion de
preguntas demogréaficas e informacion sobre el tipo de organizacion para los cuales trabaja el
participante, tipo de industria, tamafio y nimero de empleados.
Procedimiento

Se contactaron a los relacionistas pablicos para invitarlos a participar en esta
investigacion, a traves de la Asociacion de Relacionistas Profesionales de Puerto Rico por via
telefonica y por correo electronico. Los relacionistas profesionales que mostraron interés en
participar en la investigacién fueron contactados para establecer fecha, lugar y hora a la cual se
le administraria el cuestionario.

El procedimiento a seguir en la administracion del cuestionario fue auto administrar el
mismo para asegurarle la privacidad al participante. Se dejé al participante la hoja de
consentimiento informado junto con el cuestionario en un sobre sellado para que la persona lo

contestara y lo devolviera en el mismo.



Los datos se analizaron mediante tabulaciones de frecuencias utilizando el programa
SPSS. Como la muestra es de 58 personas solamente, no se determinaron diferencias
significativas entre los grupos. En el analisis cualitativo se clasificaron los datos 6 categorias.
Limitaciones del estudio

Una limitacion que tiene este estudio es que la muestra es pequefia. Con el poco tiempo
libre que tienen estos profesionales fue dificil que respondieran a las llamadas telefonicas y luego
que contestaran los cuestionarios. Ademas, esta es una muestra seleccionada por disposicién, no
probabilistica, por lo tanto, los resultados se cifien a la misma.

La definicion del concepto de responsabilidad social corporativa y su aplicacion en las
empresas esta claramente definido por EI Consejo Mundial de Negocios para el Desarrollo
Sostenible (World Business Council for Sustainable Development, (2008). Este se refiere solo a
las corporaciones publicas que venden sus acciones al pablico en general. No existe consenso en
cuanto a la definicidn y la aplicacion para empresas privadas que no vendan sus acciones
publicamente. Si las organizaciones donde los relacionistas profesionales trabajan no son
publicas, se esperaria una falta de uniformidad en cuanto a la definicion y la aplicacién del
concepto de RSC.

Resultados
Informacion Demografica

La muestra consiste de 58 participantes, 34 mujeres (63%) y 20 hombres (37%), cuatro
personas no contestaron la pregunta. Sus edades fluctian desde 20 afios hasta 64 afos.
Aproximadamente el 54% tiene ingresos mayores de $45,000. La mayoria posee un bachillerato
(53%) y una maestria (40%), con concentraciones en mercadeo, publicidad, relaciones publicas,

gerencia y comunicaciones, entre otras. Casi la mitad son casados (46%), un 39% son solteros y



un 11% son divorciados. Un diez y nueve por ciento de los participantes son especialistas en
relaciones publicas, un 12% son gerentes, un 12% son especialistas en comunicaciones y un 12%
son duefios de negocios, 10% son ejecutivos de cuentas y 9% son asistentes de ejecutivos de
cuentas. Los afios de experiencia en el puesto fluctlan desde 5-31 afios. Trabajan para agencias
de relaciones publicas (39%), corporaciones (14%), organizaciones sin fines de lucro (9%),
gobierno (5%), consultores independientes (4%), y organizaciones relacionadas a la educacion
(4%). El namero de empleados en la organizacién donde trabajan fluctta entre 1 a 100
empleados (91%) y mas de 100 empleados (8%).

A continuacion se presentan las contestaciones de las preguntas abiertas: ;Qué rol usted
cree que juegan las relaciones publicas en la responsabilidad social de su organizacion? Y
Comentarios o pensamientos adicionales sobre el tema de las relaciones publicas y la
responsabilidad social. Luego se presentan los resultados de las preguntas cerradas relacionadas
con los procesos y practicas de responsabilidad social corporativa del instrumento de Muthuri y
Gilbert (2010).

En la pregunta abierta sobre el rol que juegan las relaciones publicas en la
responsabilidad social de la organizacidn, 40 participantes contestaron la misma, (40/58= 69%).
En las respuestas a la pregunta se observaron seis categorias (Tabla 1).

Tabla 1 Rol de las Relaciones Publicas en la RSC

Categorias n=40 | Por ciento
1. Promover la comunicacion con sus clientes y su comunidad 10 25%.
interna.

2. Promover la imagen de la empresa. 8 20%.
3. La integracién de la RSC como parte importante de su 7 17.5%.

plataforma de trabajo.

4. La RSC toma un rol pasivo o minimo. 7 17.5%.
5. La RSC toma un rol importante o protagonico. 5 12.5%.
6. Otros 3 7.5 %.

1. Promover la comunicacion con sus clientes y su comunidad interna. Esta categoria

incluye los siguientes comentarios:



“Es parte de una disciplina dentro de las comunicaciones integradas, su rol es
importante para generar un cambio cultural y social en entes corporativos y
nuestra comunidad en general; Las Relaciones Publicas en esta organizacion
permiten que los ciudadanos comprendan, conozcan y entiendan muchos
procesos, leyes y reglas; Nuestra organizacion asesora para que los clientes tomen
conciencia sobre la responsabilidad social, ademas mantiene enteramente unas
iniciativas en la comunidad; Un papel muy importante ya que ayuda a influir en
las mentes y corazones de los clientes y la responsabilidad que conlleva ser
precisos. Rol muy importante ante la comunicacion y ética con los empleados,
clientes suplidores y ‘partners’ de negocios; Un rol primordial porque es funcién
de RP orientar internamente hacia el logro e implantacion de los programas de
responsabilidad social. Ademas, debera comunicar y orientar a todos los publicos
externos interesados o relacionados; Esencial porque con eso es que se logra
Ilamar la atencion de los clientes. Es importante que se demuestre al pablico todo
lo que se esta haciendo para la sociedad para asi también buscar ayuda de la gente
tiene que tener un rol importante ya que hay que tener un balance entre negocios y
responsabilidad en la compafiia; Es mantener a nuestro publico informado;
responsablemente comunicamos detalladamente los beneficios de nuestros
productos; Llevar el mensaje a la comunidad interna y externa sobre logros e

impacto alcanzado.”

2. Promover la imagen de la empresa. Esta categoria incluye los siguientes comentarios:

“Mantener la imagen limpia y positiva. Mantener una buena imagen de la

organizacion pero siempre éticamente; Compariia de relaciones publicas con
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abogados, encargados de limpiar la imagen de grandes empresas. Uno productivo
y para enriquecer una imagen. Las relaciones publicas son una herramienta vital
para el buen funcionamiento de la empresa a la vez que colabora al crecimiento y
a la imagen de la misma. El compromiso social de la empresa que represento
ayuda a la comunidad universitaria a sentirse mas cerca del personal docente y de
nuevas experiencias con los profesores; La buena imagen, la diversidad laboral,
las oportunidades y el compromiso que tenga una organizacion con la comunidad
hace que la misma sea exitosa; Relaciones publicas son la base principal para
ambas partes, tanto empleados como gerentes de alto rango, se complementan y
se dirigen hacia un fin en comin, juega un rol importante, debido a que sin ellas
nuestra imagen no estaria monitoreada y tan bien parada dentro de la industria.”
3. Integracion de la RSC como parte importante de su plataforma de trabajo. Esta
categoria incluye los siguientes comentarios:
“Creacion de empleos e implementacion de nuevas ideas que contribuyen a la
industria; Muy importante porque muchas veces depende del relacionista trabajar
un plan y ponerlo a correr dentro de la empresa. En nuestra practica, proponemos
el establecimiento de la RSC como plataforma de negocio. Una vez que la
empresa/cliente la acepta, procedemos a realizar su auto diagnostico para evaluar
fortalezas, debilidades y oportunidades antes de comenzar una practica formal de
RSC. En nuestra organizacidn creemos vital el papel de las relaciones pablicas en
el tema de la responsabilidad social y de acuerdo a esto llevamos un programa en
la misma empresa para la continuidad de actividades de RS; En ese rol

precisamente es donde recae la funcion principal y fundamental del relacionista
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publico hacia la organizacion o empresa; La venta, si no hay relaciones publicas
no hay venta; El rol que juegan las relaciones publicas en una organizacion es lo
que basicamente hace que sea una organizacién.”

4. La RSC toma un rol pasivo o minimo. Esta categoria incluye comentarios tales como:
“La influencia de responsabilidad social es minima, ya que es una agencia de
servicio, pero mantenemos la calidad ambiental en los materiales utilizados; No
se han establecido programas de responsabilidad social; un rol pasivo; Nosotros
como compaiiia velamos por que las comparfiias que representamos, estén
cubiertas en el area de relaciones publicas; debe tener un rol mas protagonico; En
este afio se esta involucrando mas este rol de responsabilidad social. Todavia le
falta crear responsabilidades a las funciones que se le otorgaron a dicha plaza.”

5. La RSC toma un rol importante o protagonico. Esta categoria incluye comentarios

tales como:
“Uno considerable por ser una agencia relacionista como tal; Importante; Uno de
caracter protagonico; Pues mucho, porque las relaciones publicas son
practicamente quienes nos dan trabajo a los artistas graficos entre otras cosas;
Creo que las relaciones publicas son la clave para que la compafiia sea exitosa.”

6. Otros. Esta categoria incluye los siguientes comentarios:

“Buscamos lo positivo y al bien; Siempre decir la verdad; En muchas de las
organizaciones son los ‘champions’, de mano con la alta gerencia.”
En la segunda pregunta abierta: “Si usted tiene algin comentario o pensamiento

adicional sobre el tema de las relaciones publicas y la responsabilidad social, favor de incluirla
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aqui,” s6lo contestaron 12 personas. En esta pregunta las respuestas no se dividieron por
categorias. La Tabla 2 presenta algunos comentarios.

Tabla 2 Comentarios Adicionales Sobre Las Relaciones Publicas Y La Responsabilidad
Social

“La responsabilidad social es relativa, ya que la mayoria de las organizaciones la
utilizan como un margen de prevencion de pérdidas.

La responsabilidad social es algo mas que filantropia, va méas alla de hacer el bien a la
comunidad. Responsabilidad social es una plataforma de negocio que combina el bien
social y el crecimiento y bienestar de la empresa. Ambos van de la mano... RSC va
sustentando en seis columnas bésicas que incluyen areas especificas del negocio:
relaciones con los suplidores, mercadeo y comunicaciones, comunidad, relaciones con
los empleados, regulaciones y leyes, y proteccion del ambiente. Todas esas areas
tienen que tocarse dentro de una plataforma de RSC a fin de que la empresa logre sus
objetivos de negocio a la vez que es responsable con las comunidades.

Toda empresa debe perseguir tener un plan de responsabilidad social a largo plazo,
como minimo en la comunidad donde opera y promover el apoyar el trabajo voluntario
entre sus empleados.

Quienes tenemos el privilegio de acceder a las redes de comunicacion debemos ser
conscientes de nuestras propias responsabilidades, integrando palabras e imagenes para
contrarrestar la informacion entre lineas.

Es necesidad de todos y juntos se hace la diferencia.

La organizacidn que tiene como base la responsabilidad social tendra una opinion
publica favorable que le dara la reputacion y la fuerza para competir o posicionarse
como lider en el mercado.

Considero que en el Gobierno se debe crear una ley que haga obligatorio que en toda
agencia exista una seccion de responsabilidad social.

Cada vez es mas importante que como relacionistas orientemos a nuestros clientes a
organizar formalmente un programa de responsabilidad social en sus empresas y
organizaciones.

Debe haber unidn de las relaciones publicas y de la responsabilidad social. Siuna
compariia es deshonesta redundara en la desconfianza de los clientes y la comunidad en
general tanto local como internacional.

Discusion de los resultados
Las categorias mas importantes de la pregunta abierta sobre el rol que juegan las
relaciones publicas en la responsabilidad social de la organizacién fueron: promover la
comunicacién con sus clientes y su comunidad interna, promover la imagen de la empresa e

integrar la RSC como parte de la plataforma de su trabajo (Tabla 1). Esto implica que los



participantes opinan que las relaciones publicas son un medio para dar a conocer lo que la
empresa ha hecho relacionado a las practicas de responsabilidad social.

En la segunda pregunta abierta relacionada a comentarios adicionales sobre las relaciones
publicas y la RSC, los participantes que contestaron la misma, se limitaron a definir la RSC y
cémo se complementan ambas (Tabla 2). Sefialan ademas que las personas deben
individualmente estar conscientes de sus propias responsabilidades y apoyar el trabajo voluntario
entre los empleados.

En la Tabla 3 se presenta la opinion de los participantes sobre los procesos y practicas de
RCS. Como es de esperarse las preguntas de la 1- 4 donde se menciona que la compairiia
maximiza sus ganancias, sigue procedimientos estrictos para evitar cualquier tipo de
discriminacion en el lugar de trabajo, promueve diversidad en la fuerza trabajadora; y tiene
politicas de procedimiento establecidas para que los empleados informen cualquier tipo de mala
conducta en el trabajo; los participantes estan en su mayoria de acuerdo con las premisas. Sin
embargo, la pregunta namero 5: Compramos nuestros productos a la comunidad local, el 32% no
esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; y un 7.41% esta en desacuerdo. Esto concuerda con la
teoria tradicional de los negocios, la maximizacion de las ganancias. En un mundo ideal la
practica deberia ser comprar y apoyar al mercado local. Las préacticas de las preguntas 6-10 en
su mayoria los participantes estan de acuerdo.

Las practicas de RSC desde la premisa numero 11-16, los participantes comienzan a
aumentar su por ciento de: ni de acuerdo o en desacuerdo, mas del 30%, especificamente las
premisas 12, 15y 16 (12. Nuestra compariia provee apoyo financiero y materiales a las
actividades y proyectos de la comunidad local (Ej. Donaciones caritativas, auspicios, etc.); 15.

Mejoramos la infraestructura social y las condiciones de vida en nuestras comunidades; 16.
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Nuestra compaiiia contribuye al desarrollo de medios de vida sostenibles en nuestras

comunidades; Esto puede indicar que aparentemente las précticas de RSC no se llevan a cabo en

las comunidades locales.

Tabla 3 Preguntas Sobre Procesos Y Practicas De Responsabilidad Social Corporativa
(Muthuri y Gilbert, 2010)

Proceso/Practica

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de acuerdo
0
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

1. Nuestra compafiia es exitosa en
maximizar sus ganancias.

1.79% (1/56)

3.57% (2/56)

21.43% (12/56)

42.86% (24/56)

30.36% (17/56)

96.55%

2. Nuestra comparfiia sigue
procedimientos estrictos para evitar
cualquier tipo de discriminacion en
el lugar de trahajo.

3.57% (2/56)

10.71% (6/56)

35.71 (20/56)

50% (28/56)

96.55%

3. Nuestra compafiia promueve
diversidad en la fuerza trabajadora.

0

14.55% (8/55)

32.73% (18/55)

52.73% (29/55)

94.83%

4. Tenemos politicas de
procedimiento establecidas para
que los empleados informen
cualquier tipo de mala conducta en
el trabajo.

7.14% (4/56)

12.50% (7/56)

41.07% (23/56)

39.29% (22/56)

96.55%

5. Compramos nuestros productos a
la comunidad local.

7.41% (4/54)

31.48% (17/54)

33.33% (18/54)

27.78% (15/54)

93.10%

6. Nuestra compafiia apoya las
actividades de nuestros empleados
en la comunidad.

1.82% (1/55)

1.82% (1/55)

20% (11/55)

30.91% (17/55)

45.45% (25/55)

94.83%

7. Nuestra compafiia cumple con
las regulaciones de seguridad y
salud en el lugar de trabajo.

8.93% (5/56)

35.71% (20/56)

55.36% (31/56)

96.55%

8. Nuestra compafiia tiene un
procedimiento establecido para
responder a las reclamaciones de
cada cliente.

1.79% (1/56)

17.86% (10/56)

33.93% (19/56)

46.43% (26/56)

96.55%

9. Nuestra compafiia provee a todos
sus clientes informacién completa y
precisa sobre sus productos y
servicios.

1.79% (1/56)

8.93% (5/56)

42.86% (24/56)

46.43% (26/56)

96.55%

10. Nuestra compafiia se asegura de
pagar siempre a tiempo a sus
suplidores.

1.79% (3/56)

8.93% (10/56)

42.86% (23/56)

46.43% (20/56)

96.55%

11. Un impacto negativo potencial
de nuestras operaciones en la
comunidad es vigilado.

3.64% (2/55)

10.91% (6/55)

25.45% (14/55)

30.91% (17/55)

29.09% (16/55)

94.83%

12. Nuestra compafiia provee
apoyo financiero y materiales a las
actividades y proyectos de la
comunidad local (Ej. Donaciones
caritativas, auspicios, etc.)

3.57% (2/56)

7.14% (4/56)

30.36% (17/56)

25% (14/56)

33.93% (19/56)

96.55%

13. Nuestra compafiia considera
impactos ambientales potenciales
cuando desarrolla nuevos productos
Y Servicios.

1.82% (1/55)

3.64% (2/55)

23.64% (13/55)

32.73% (18/55)

38.18% (21/55)

94.83%

14. Tenemos establecido un
programa funcional de prevencién
de contaminacion y manejo de
basura.

3.64% (2/55)

3.64% (2/55)

23.64% (13/55)

30.91% (17/55)

38.18% (21/55)

94.83%

15. Mejoramos la infraestructura
social y las condiciones de vida en
nuestras comunidades.

5.36% (3/56)

3.57% (2/56)

37.50% (21/56)

35.71% (20/56)

17.86% (10/56)

96.55%

16. Nuestra compafiia contribuye al
desarrollo de medios de vida
sostenibles en nuestras

5.45%% (3/55)

5.45%6 (3/55)

36.36% (20/55)

34.55% (19/55)

18.18% (10/55)

94.83%
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comunidades.

Proceso/Préctica

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de acuerdo
0
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

18. La evasion contributiva no
tiene que ver con responsabilidad
social corporativa.

37.04% (20/54)

18.52% (10/54)

22.22% (12/54)

9.26% (5/54)

12.96% (7/54)

93.10%

19. Nuestra compafiia no tiene un
programa de reciclaje de basura.

30.36% (17/56)

14.29% (8/56)

8.93% (5/56)

25% (14/56)

21.43% (12/56)

96.55%

20. Tenemos objetivos concretos
mensurables para evaluar nuestras
précticas de responsabilidad social
corporativa.

3.64% (2/55)

9.09% (5/55)

25.45% (14/55)

30.91% (24/55)

29.09% (16/55)

94.83%

21. Tenemos un método
establecido para vigilar/evaluar
nuestro desempefio de

responsabilidad social corporativa.

5.36% (3/56)

5.36% (3/56)

33.93% (19/56)

39.29% (22/56)

16.07% (9/56)

96.55%

22. Tenemos establecido un
método para proveer
retroalimentacion a nuestros
publicos de interés (stakeholders).

5.26% (3/57)

7.02% (4/57)

22.81% (13/57)

43.86% (25/57)

21.05% (12/57)

98.28%

23. Pocas veces le preguntamos a
nuestros publicos de interés
(stakeholders) sus deseos y
necesidades.

24.56% (14/57)

24.56% (14/57)

22.81% (11/57)

17.54% (10/57)

14.04% (8/57)

98.28%

24. Tenemos procedimientos
oficiales que seguimos para
determinar las necesidades de
nuestros publicos de interés
(stakeholders).

5.26% (3/57)

24.56% (14/57)

35.09% (20/57)

35.09% (20/57)

98.28%

La practica en la premisa nimero 17 (Nuestra compafiia compra sus bienes y servicios de

los suplidores mas baratos, sin tomar en consideracion sus practicas de responsabilidad social

corporativa), puede indicar que las empresas estén considerando las practicas de RSC de sus

suplidores. Sin embargo, en la premisa namero 18 (La evasion contributiva no tiene que ver con

responsabilidad social corporativa), se esperaria, de acuerdo a la ética comercial, que los por

cientos de acuerdo y totalmente de acuerdo fuesen cero, no obstante, son un 9.26% y 12.96%.

La premisa nUmero 21 (Tenemos un método establecido para vigilar/evaluar nuestro desempefio

de responsabilidad social corporativa), seria beneficioso que los participantes estuvieran 100%

de acuerdo.

Estos resultados apoyan la teoria de que la responsabilidad social corporativa (RSC) es

muy diferente a la filosofia tradicional de los negocios. De hecho es lo opuesto a la

maximizacion de las ganancias como lo propuso Friedman (1970), premio Nobel de economia
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cuando dijo: “la responsabilidad social del negocio es aumentar las ganancias” y afiadio: “el
proposito principal de la corporacion es maximizar el rendimiento a los accionistas, a la vez que
obedecen las leyes de los paises donde trabajan.” De esa época hasta hoy en dia, las filosofias y
percepciones de los ejecutivos en cuanto a RSC han ido cambiando (Holmes, 1976). La RSC se
ha visto como el compromiso continuo de las empresas de tener una conducta ética y de
contribuir al desarrollo econdmico a la vez que mejoran la calidad de vida de su fuerza de
trabajo y de sus familias (Goi y Yong, 2009).

Tanto las relaciones publicas como la RSC enfatizan en la importancia de que las
empresas presten atencion a sus publicos de interés, no solo a los accionistas y a las ganancias.
Cutlip et. al (2006) define las relaciones publicas como una funcién gerencial que mantiene
relaciones mutuamente beneficiosas entre la organizacion y el pablico.

Una teoria que contribuye al desarrollo de la RSC es la teoria de los publicos de interes
(stakeholders). De acuerdo a Freeman (1984); y Golob y Barlette (2007) esta teoria tiene un
amplio namero de grupos en el ambiente social que la organizacion puede afectar, y estos grupos
tienen legitimos reclamos hacia la organizacion. Estos grupos podrian ser las comunidades
locales, la alta gerencia, la junta de directores, los grupos de impacto ambiental, los empleados,
los clientes, los suplidores, los accionistas y el gobierno, entre otros. El enfoque central de la
practica de relaciones publicas es mantener una excelente comunicacion con los diversos
publicos de la empresa (Goi y Yang, 2009).

Por otro lado Lii y Lee (2012) proponen que el desarrollo de una buena reputacion es una
inversién sélida, altamente reconocida por las empresas. El obtener una buena reputacién ayuda
a la empresa a desarrollar valor, cobrando precios altos, disfrutando de una mayor lealtad del

cliente, aumentando la identificacién del cliente con la compafiia y atrayendo mejores recursos
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humanos y més recursos de capital. Las practicas de CSR son un medio que usan las empresas
para ganar una reputacion positiva. Hoy dia mas del 80% de las 500 compafiias nombradas por
la revista Fortune, mencionan o discuten temas sobre CSR en sus paginas cibernéticas; y por lo
menos el 90% de estas compafiias ya tienen iniciativas de CSR. Esto refleja claramente la
creencia de que el desempefio de iniciativas de CSR si lleva a una mejor reputacion.

La CSR incluye actos sociales de la compafiia que satisfacen necesidades sociales mas
alla de las obligaciones legales de una empresa. Por lo tanto, la CSR es un componente clave en
la caja de herramientas de mercadeo de la compafiia porque responde a las expectativas del
consumidor, mejorando el desempefio y la reputacion corporativas y a la misma vez ayudando a
causas nobles (Lii y Lee, 2012).

Conclusiones y Recomendaciones

La responsabilidad social es algo méas que filantropia, va mas alla de hacer el bien a la
comunidad. Se necesita el apoyo de la alta gerencia y de su compromiso con la misma. En otras
palabras, debe ser parte de los valores de la empresa. La RSC también se relaciona con la ética
de la empresa, con hacer lo correcto. Toda empresa deberia perseguir tener un plan de
responsabilidad social a largo plazo, al menos en la comunidad donde opera y promover entre
sus empleados el trabajo voluntario.

Los profesionales de relaciones publicas ayudan a las organizaciones a establecer y a
mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre la empresa, sus publicos de interés y la
sociedad en general (Moon y Vogel, 2008). Ademas, estimulan la responsabilidad social en las
organizaciones y promueven el rol esencial de las relaciones publicas que es mantener un orden

social (Broom, 2009). Las relaciones publicas pueden ser un complemento de la RSC.
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Se dice que las organizaciones existen para hacer ganancias, sin embargo, los lideres
empresariales pueden usar la RSC como un medio para obtener una imagen positiva ante sus
publicos de interés. Creando a su vez cierta lealtad de parte de sus clientes que redundaria en
una ventaja competitiva para la empresa. Todavia existe poco conocimiento de lo que realmente
es la responsabilidad social corporativa y falta de compromiso de las empresas, porque la teoria
de los negocios que todavia prevalece es la de maximizar las ganancias. No obstante ambas
cosas pueden ser simultaneas, maximizar las ganancias y llevar a cabo practicas y procesos de
RSC.

El hecho de que un 31% de los participantes no contesto la primera pregunta abierta,
ademas de que la muestra es pequefia, no indica el grado en que estas practicas de RSC se llevan
a cabo. Por lo tanto, se necesita mayor investigacion con relacion a este tema. La intencion de
este estudio es abrir camino a futuras investigaciones respecto a la responsabilidad social
corporativa y a su aplicacion en Puerto Rico. A continuacidn se presentan algunas
recomendaciones.

1. Replicar el estudio con una muestra mayor para poder establecer diferencias
significativas en cuanto a género, edad, puesto en el trabajo, tipo de compafia y tamafio de la
compainiia.

2. Determinar si la responsabilidad social corporativa mejora la imagen positiva de la
empresa y la lealtad de sus clientes.

3. Determinar si la responsabilidad social corporativa puede ser usada como una ventaja
competitiva sostenible de la empresa.

4. Investigar qué practicas de RSC son utilizadas en Puerto Rico.
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Aparentemente la RSC todavia tiene un largo camino que recorrer. Se necesita enfatizar
en nuestros curriculos de ensefianza, algo mas que ética corporativa, algo méas que la regla de
oro, se necesita engendrar la semilla de la responsabilidad social, tanto en los individuos como

en las empresas! jHay mucho por hacer y tanto por aprender!
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