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RESUMEN 

  

La Responsabilidad Socioambiental (RSA) es una importante herramienta de 

gestión, que viene ganando protagonismo al permitir mayores logros y 

beneficios. Este estudio se planteó como objetivo general analizar la RSA en el 

ámbito interno de la empresa bajo la percepción del empleado, porque la visión 

de los empleados hacia la RSA sigue siendo en gran parte desconocida. 

El planteamiento de las hipótesis a investigar proponía contrastar la relación que 

la RSA puede alcanzar frente a elementos como la imagen y la reputación 

percibida y su relación con la identificación, confianza y compromiso del 

empleado hacia la empresa donde trabaja. El estudio empírico se ha realizado a 

una muestra de cinco industrias textiles del estado de Santa Catarina, Brasil, a 

través de encuestas y se ha recogido información de 997 empleados. La 

metodología utilizada para validar el modelo se ha basado en la técnica de Partial 

Least Squares (PLS). 

Los resultados obtenidos han puesto de manifiesto que, la imagen y la reputación 

corporativa son factores muy influyentes en la identificación del empleado que 

quiere sentirse parte de una empresa prestigiosa que se preocupa por los temas 

medioambientales, y que, tanto la identificación del empleado con su empresa 

como la confianza que deposita en la misma tienen un impacto positivo en el 

compromiso que éste establece con la entidad. Se evidencia que, entre los tres 

elementos fundamentales en la construcción de relaciones (identificación, 

confianza y compromiso), es este último el que actúa directamente en los 

procesos y objetivos de la empresa. 

 

Palabras-clave: Responsabilidad Socioambiental. Imagen. Reputación 

Percibida. Identificación. Confianza. Compromiso. 

 

  



ABSTRACT 

 

The Environmental Corporate Social Responsibility (ECSR) is an important 

management tool that has been gaining prominence by allowing greater 

achievements and benefits. The general objective of this study was to analyze 

ECSR in the internal sphere of the company from the employee's perception, 

because the employees' vision towards ECSR remains largely unknown. 

The formulation of the hypotheses of our research, proposed to contrast the 

relationship that the ECSR can achieve with elements, such as image and 

perceived reputation and its relationship with the identification, trust and 

commitment of the employee towards the company where they work. The 

empirical study was carried out with a sample of five textile industries in the state 

of Santa Catarina, Brazil, through surveys and information has been collected 

from 997 employees. The method used to validate the model was based on the 

technique of Partial Least Squares (PLS). 

The results achieved can demonstrate that the image and corporate reputation 

are very influential factors in the identification of the employees, who want to feel 

like they belong to a prestigious company that is concerned about environmental 

issues. This way, both the identification of the employee with their companies as 

the trust it places in it has a positive impact on the commitment it establishes with 

the entity. It is evident that, among the three fundamental elements in building 

relationships (identification, trust and commitment), it is the latter that acts directly 

in the company's processes and objectives. 

 

Keywords: Socio-Environmental Responsibility. Image. Perceived Reputation. 

Identification. Trust. Commitment.  
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INTRODUCCIÓN 

En esta parte introductoria se realiza una presentación general de esta tesis 

doctoral, justificando el tema de investigación elegidoaquí. Enumeramos los 

objetivos específicos de este estudio y delineamos la estructura de la 

investigación para orientar al lector sobre los contenidos del presente trabajo. 

 

JUSTIFICACIÓN DE LA IMPORTANCIA DEL TEMA DE ESTUDIO 

En la revisión teórica de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y la Teoría 

del Desarrollo Sostenible que presentamos en el primer capítulo, se apunta la 

necesidad de profundizar en el estudio de la Responsabilidad Socioambiental 

(RSA), encontrando que ésta es parte estratégica de gran importancia para las 

empresas, al igual que las percepciones del empleado en el ámbito interno 

organizacional. 

Hablar del sector textil siempre resulta sorprendente en especial cuando 

hablamos de nuevas prendas, diseñadores, ferias de moda y grandes pasarelas, 

pero la realidad de la industria resulta contradictoria. Según la ONU (2018), la 

industria textil es la segunda más contaminante del planeta, produciendo el 20% 

de las aguas residuales y el 10% de las emisiones de carbono del mundo: “más 

que todos los vuelos internacionales y los barcos de carga combinados”. 

Las afirmaciones de la ONU traen a la luz que uno de los principales problemas 

del sector textil es la utilización de químicos en los procesos productivos ya que 

presentan gran toxicidad en sus componentes, afectando así los afluentes 

hídricos cercanos a las fábricas, generando grandes impactos a las regiones 

aledañas y al medio ambiente en general. Todo ello implica un necesario cambio 

de actitud y una mayor tendencia hacia la responsabilidad ambiental por parte 

de las empresas para hacer frente a estas cuestiones. 

La RSA es una práctica importante para explorar ya que, en las últimas décadas, 

las presiones normativas relativas a la responsabilidad sobre el medio ambiente 

han aumentado de manera muy significativa (Bansal y Clelland, 2004; Bansal, 
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2005; Tachizawa, 2012; Han et al., 2019; Carberry et al., 2019). En el campo 

medioambiental es donde se encuadra el presente trabajo doctoral.  

Es cierto que cada vez más las empresas tienen en cuenta aspectos sociales y 

medioambientales en el desarrollo de sus actividades, siendo los inversores los 

principales responsables de dicho interés. Esto pone en relevancia el papel de 

la empresa sobre las estructuras socioeconómicas de las comunidades donde 

actúa, que cada vez demandan en mayor medida un desarrollo sostenible 

(Vásquez Oteo, 2011).  

En cualquier caso, la “mirada” de los empleados hacia la RSC y la RSA sigue 

siendo en gran parte desconocida (Lee et al., 2013). El empleado es nuestro 

objeto de análisis, sin duda muy significativo para las respuestas que buscamos 

en este estudio. Los empleados son parte importante tanto para la creación como 

para el mantenimiento de la imagen y la reputación corporativa. La identificación 

del empleado, su confianza y compromiso hacia la empresa son precedentes de 

resultados significativos, buscados y esperados por los gestores, en todas las 

esferas empresariales. Todo puede depender de cómo ellos “perciben y sienten 

la empresa”. 

A través de las acciones de todos los empleados, desde la alta dirección hasta 

los niveles más bajos, el público obtiene una imagen más clara de la empresa 

(Cravens et al., 2003). La teoría apunta a los empleados como parte 

indispensable del capital intelectual organizacional. Sin ellos, las sociedades 

limitadas o multinacionales no pueden existir. Son ellos las herramientas activas 

de la ventaja competitiva empresarial. 

Los empleados son el medio por el cual se crea reputación corporativa. La 

reputación corporativa calibra una posición relativa de la empresa, internamente 

con los empleados y externamente con los otros grupos de interés, en sus 

entornos competitivos e institucionales (Fombrun et al., 1999). La reputación 

corporativa es vital para la empresa, y los empleados son el eslabón clave para 

la gestión de la misma (Turban y Greening, 1996; Fombrun y Riel, 1997; Cravens 

et al., 2003; Cravens y Oliver, 2006, Caravedo, 2011). En concreto, la reputación 

se correlaciona significativamente con las relaciones comunitarias, relaciones 
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con los empleados, el medio ambiente y la calidad del producto (Philippe y 

Durand, 2011; Kuruppu, 2012). 

Trigos Vergel (2014) corrobora que la RSA produce reducción de costes 

operativos, mejora la imagen de la marca en el mercado y logra la identidad y 

sentido de pertenencia de sus colaboradores, lo que se convierte en el mejor 

negocio, no con visión cortoplacista, sino también con miradas al futuro 

(sostenible), favoreciendo la confianza, el sentido de pertenencia, el compromiso 

y la adhesión de los empleados. Un programa elaborado con carácter voluntario 

puede motivar y comprometer mucho más a la dirección y a los empleados de la 

empresa que han participado en su elaboración (Argandoña, 2003). Lograr la 

cooperación de sus empleados es un reto organizacional que tiene en la RSA un 

fuerte aliado. Los trabajadores prefieren trabajar en empresas donde se sientan 

orgullosos de participar y los resultados obtenidos bajo estas acciones atraen 

cada vez más partidarios. 

Las acciones de las empresas motivan a los empleados para debatir con otras 

personas fuera de las empresas y concebir un fuerte sentido de pertenencia. La 

empresa es una institución social articulada mediante un nexo de relaciones de 

confianza mantenidas a largo plazo (De La Cuesta, 2004). En definitiva, parece 

que el compromiso de los empleados y las relaciones basadas en la confianza 

contribuyen a generar un clima organizativo que favorece la colaboración y el 

apoyo (García y Real, 2011; Rocha y Peláez, 2003). 

Actualmente, para lograr el desarrollo sostenible, la sociedad requiere que las 

empresas asuman su RSA y expongan informaciones acerca de los impactos 

que sus actividades generan en el medioambiente. En este contexto, las 

empresas ambientalmente responsables se ven impulsadas por innovaciones de 

procesos y/o productos en un intento por reducir la huella ecológica en términos 

de eficiencia energética, gestión benigna de residuos y productos "más 

ecológicos" (Halkos y Skouloudis, 2018). 

Además, existe una necesidad importante de llevar a cabo investigaciones sobre 

la relación entre las actividades de RSA y el rendimiento de la empresa, sobre 

todo en la actitud y el comportamiento de los empleados (Campbell, 2006; 

Aguilera et al., 2007; Ali et al., 2009; Glavas y Piderit, 2009; Canals, 2010; 
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Kemper y Martin, 2010; Alshbiel y Al Awawdeh, 2011; Reyes et al., 2021; Verger, 

2021). Los problemas socioeconómicos recientes, los cambios en las políticas y 

las ineficiencias en el sector público de los países que tienen recursos limitados 

e inestabilidad macroeconómica, están generando una fuerte presión 

internacional para que las empresas manufactureras contribuyan en la mitigación 

de los problemas sociales y medioambientales (Halkos y Skouloudis, 2018). 

La justificación de la presente tesis doctoral se basa en que en la literatura no 

existen aún estudios concluyentes que tracen una línea clara desde la RSA hacia 

la imagen, reputación, identificación, confianza y compromiso de los empleados. 

Los estudios encontrados son fragmentados y no incluyen todos estos 

elementos, aunque la literatura apunte a la importancia de todos ellos para el 

crecimiento y buen desempeño organizacional.  

Por ejemplo, distintos autores han centrado sus esfuerzos de investigación en el 

análisis de los principales factores que favorecen el éxito de la RSA como 

generadora de imagen (Dowling, 1993; Ilinitch et al., 1998; Guercio y Van Bellen, 

2006; Alcalá, 2007; Heikkurinen, 2010; Babiak y Trendafilova, 2011; Lima y 

Aibar, 2012; Bauman y Stitka, 2012; Munhoz Olea et al., 2013; Lii et al., 2013; 

Trigo y Vergel, 2014), reputación (Fombrun y Zajac, 1987; Dowling, 1993; 

Banerjee, 2002; Bramer y Pavelin, 2004; Berens y Van Riel, 2004; Dowling, 2004; 

Chun, 2005; Craves y Oliver, 2006; Dowling, 2006; Alcalá, 2007; Collin y 

Esteban, 2007; Lopes-Gamero, 2009; Peloza, 2009; Delmas et al., 2010; Phillipe 

y Durand, 2011; Bauman y Stitka, 2012; Tuck, 2012; Zhu et al., 2013; Martínez 

et al., 2013), identificación (Fombrun y Zajac, 1987; Dowling, 2004; Barnett et al., 

2006; Alcalá, 2007; Rodrigo y Arenas, 2008), confianza (Sen y Bhattacharya, 

2006; Gonzalez, 2007; Reed, 2008; Añez et al., 2008; Hansen et al., 2011; Zhu 

et al., 2013; Liu et al., 2014b; Angulo-Chávez, 2021) y compromiso (Darnall y 

Edwards Jr., 2006; Londoño y Arango, 2007; Rodrigo y Arenas, 2008; Bauman y 

Stitka, 2012; López Armes, 2021) con una empresa. 

No obstante, se han realizado muy pocos trabajos empíricos que integren todos 

estos elementos e investiguen el impacto de la RSA en los empleados y sus 

actitudes hacia el trabajo de manera conjunta (Peterson, 2004; Aguilera et al., 

2007; Lee et al., 2009; Turker, 2009; Ali et al., 2010; Alshbiel y AL-Awawdeh, 

2011; Verger, 2021; Reyes et al., 2021). Por ello, todavía la información es 
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reducida y permanecen muchas preguntas sin contestar, particularmente las 

relativas a los empleados brasileños, sobre sus percepciones en materia de RSA 

y la repercusión de ésta sobre su identificación, confianza y compromiso con la 

empresa.  

 

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS  

Ambicionando aportar tanto teórica como empíricamente al cuerpo de 

conocimiento empresarial, académico y social, de la administración de 

empresas, y según lo expuesto en los capítulos 2 y 3 de esta tesis doctoral, se 

planteó como objetivo general de la misma: 

Analizar la Responsabilidad Social Ambiental (RSA) en el ámbito interno de la 

empresa bajo la percepción del empleado y su repercusión sobre la 

identificación, confianza y compromiso con la misma. 

La RSA establecida por el paradigma sostenicéntrico es percibida como parte 

constituyente de la RSC, mientras que la percepción del empleado puede influir 

tanto directa como indirectamente en la imagen y reputación de la empresa, 

creando identificación, confianza y compromiso hacia ella. 

Así, para poder contrastar empíricamente la tesis general de investigación y 

conseguir alcanzar con ello el objetivo general expuesto, se han planteado una 

serie de objetivos específicos: 

OE1. Discutir los elementos principales del Desarrollo Sostenible y sus 

implicaciones para la RSA;  

OE2. Conocer el estado de la cuestión respecto a la RSA y su importancia en el 

contexto corporativo actual; 

OE3. Desarrollar una escala de medición de la percepción del empleado sobre 

la RSA en el ámbito interno de la empresa;  

OE4. Presentar las relaciones de la imagen y reputación corporativa con la 

identificación, confianza y compromiso del empleado, tras la implementación de 

la RSA; 
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OE5. Profundizar y conocer la influencia directa de la RSA percibida desde una 

perspectiva sostenicéntrica sobre la imagen y la reputación de la empresa, de 

acuerdo con la percepción del empleado; 

OE6. Verificar la influencia de la RSA en la identificación, confianza y 

compromiso del empleado con la empresa; 

Para comprender el objeto principal de este estudio, la tesis se distribuye en 

cinco capítulos, tal y como se presentan en la figura 1:  
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Estructura del proyecto de tesis doctoral  

Fuente: La autora 
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En el primer capítulo se presenta el concepto de RSC, teorías, dimensiones y 

ventajas, sus aportes y relaciones con otros conceptos importantes de la 

empresa. También se hace una revisión de la RSA, sus dimensiones y 

perspectivas del desarrollo sostenible, las ventajas de la RSA, su evolución 

histórica, las principales teorías, la gestión ambiental, los sistemas de 

información y las normas medioambientales. 

En el segundo capítulo se discute la RSA en la relación empresa-empleado, la 

imagen y la reputación y cómo repercute en su identificación, confianza y 

compromiso, con el fin de reforzar la justificación teórica realizada de cada una 

de las hipótesis planteadas, relativas a las relaciones causales de la RSA 

percibida por el empleado. Se plantea una revisión de la literatura de los 

constructos, partiendo de su conceptualización en el ámbito interno corporativo, 

así como las principales escalas o herramientas de medida surgidas hasta la 

actualidad para medir dichas realidades. La revisión teórica descrita servirá para 

justificar la formulación de las hipótesis de investigación que regirán este estudio, 

y tras ella se finaliza con la propuesta de modelo que protagonizará el estudio 

cuantitativo dirigido a evaluar tales hipótesis. 

En el capítulo tercero se presenta el diseño de la investigación, elección de 

escalas de medidas, generación de ítems, determinación del modelo de medida, 

naturaleza de las relaciones epistemológicas y validación de modelos de medida 

reflectivos. También se presenta la base de datos, población y muestreo 

utilizados. Este capítulo expone el proceso seguido para la construcción de las 

escalas de medida utilizadas para medir las variables que forman parte del 

modelo estructural. Junto a la metodología empleada para la generación de los 

modelos de medida, se realiza una revisión del proceso empleado para la 

construcción del cuestionario, la creación de la base de datos y selección de la 

muestra y la recogida de información que será analizada en el capítulo siguiente. 

El cuarto capítulo presenta el proceso de análisis de datos y discusión de 

resultados. Una vez planteada la metodología a seguir en el estudio cuantitativo, 

se exponen los resultados alcanzados durante el proceso de análisis de fiabilidad 

y validez de las escalas de medida, análisis del modelo estructural y evaluación 

de la bondad de ajuste del modelo. Este capítulo finaliza con una discusión 
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acerca de la aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas previamente en la 

tesis doctoral. 

En el quinto capítulo se presentan las conclusiones y reflexiones finales del 

estudio, finalizando con las principales implicaciones de gestión y las futuras 

líneas de investigaciónderivadas de la presente tesis doctoral. 
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CAPÍTULO 1 

 

 LA RSC Y LA RSA CON SU EVOLUCIÓN DENTRO DEL CONTEXTO DE LA 

TEORÍA DEL DESARROLLO SOSTENIBLE 

Este capítulo se inicia presentando una discusión sobre la RSC y sus ventajas, 

con el fin de argumentar la importancia de la Teoría del Desarrollo Sostenible en 

la sociedad económica actual. Aquí presentamos la teoría de la RSC, 

considerando que ésta es la base de toda cuestión sobre la RSA, la dimensión 

sostenible ambiental de nuestro estudio, así como sus ventajas y beneficios. 

 

1.1 CONCEPTOS Y DISCUSIONES DE LA RSC 

Los conceptos de la RSC son muchos y no hay una unanimidad en su definición. 

Sin embargo, todos coinciden en que es un compromiso de la empresa con la 

sociedad, y que son actividades de mejora para el entorno social, lo que ahora 

implica el medioambiente a través de la RSA.  Son muchos los autores que están 

de acuerdo en que la RSC optimiza la imagen, la reputación corporativa, vigoriza 

la identificación organizacional, coopera con la confianza y refuerza el 

compromiso del empleado. La RSC es una estrategia de imagen o reputación; 

aspecto que viene siendo considerado desde que Bowen (1953) propusiera el 

término de Responsabilidad Social Corporativa en los años 50 (Villegas et al., 

2022). 

Con relación a la RSC, Salaiza et al.,  (2020) la definen como: “una cultura de 

cambio organizacional basada en la ética y en la sustentabilidad para incorporar 

estrategias o acciones en favor de tres dimensiones: social, relacionada con el 

bienestar y mejora de la calidad de vida de los individuos que conviven en un 

mismo territorio; económica, como la capacidad de generar valor monetario para 

el público de interés (stakeholders); y ambiental, referida al impacto de la 

organización en los ecosistemas circundantes”. 

La Comision de las Comunidades Europeas (CCE, 2001) define la RSC como: 
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“Un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente 

contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente más limpio. Ser 

socialmente responsable no significa solamente cumplir plenamente las 

obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de su cumplimiento invirtiendo 

«más» en el capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores. 

La experiencia adquirida con la inversión en tecnologías y prácticas comerciales 

respetuosas del medio ambiente sugiere que ir más allá del cumplimiento de la 

legislación puede aumentar la competitividad de las empresas”.   

Para Tachizawa y Pozo (2014), la RSC involucra un comportamiento ético y de 

calidad en las relaciones que la empresa establece con todos sus grupos de 

interés. Es un proceso de aprendizaje continuo que, para materializarse, debe 

incorporarse a la gestión empresarial.  

La arena de la RSC ha avanzado y los investigadores han escrito revisiones de 

la literatura que abordan importantes preguntas de investigación específicas. Por 

ejemplo, Carroll (1999) y Waddock (2004) exploraron la puesta en 

funcionamiento de la RSC, así como las diferencias y coincidencias entre la RSC 

y conceptos relacionados. Abbott y Monsen (1979) crearon una escala basada 

en el análisis de contenido de los informes anuales de las compañías que están 

en la Revista Fortune 500 (Fortune Magazin). 

Las actividades de la RSC tienen el potencial para crear relaciones más fuertes 

entre empresas y grupos de interés y más viabilidad a largo plazo (Rupp et al., 

2007; Salgado y Hernández ,2007; Guardia y Barroso ,2009; Peloza y Shang, 

2010; Carroll y Shabana, 2010; Solano et al., 2013). Numerosos autores 

corroboran que la empresa adquiere deberes no sólo con los accionistas, sino 

con toda la sociedad y no se puede decir que tenga un único objetivo, sino 

muchos. 

En cambio, la mayoría de la investigación en RSC se ha centrado en el impacto 

que ésta tiene en las partes interesadas externas de la empresa (Tachizawa, 

2005). Sin embargo, hay un creciente cuerpo de evidencia, que indica que los 

comportamientos socialmente responsables de una empresa también afectan 

significativamente a sus empleados (Glavas y Godwin, 2012). De la misma 

manera, la relación entre la reputación social de una empresa y su atractivo como 
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empleador, permite que los futuros empleados tengan una tendencia a 

identificarse más positivamente con ella, y favorece el trabajo en las empresas 

que son buenos ciudadanos corporativos (Turban y Greening, 1996). 

Fombrun y Shanley (1990) investigaron la RSC como estrategia de los negocios. 

Peloza (2009) contribuyó en la forma de medir el impacto de la RSC en el 

desempeño financiero. Wood (2010) revisó la literatura sobre cómo medir la 

RSC. Peloza y Shang (2011) llevaron a cabo una revisión de cómo la RSC puede 

crear valor para las partes interesadas. Turker (2008) desarrolló una escala para 

medir la RSC. Rahman y Post (2012) crearon una escala para medir la RSA. 

Pérez et al. (2011) desarrollaron una escala para medir la imagen de la RSC 

desde el punto de vista del cliente. Alvarado et al. (2011) identificaron y revisaron 

las teorías empleadas en la literatura para el estudio de la RSC. Garriga y Melé 

(2004) mapearon y clasificaron las principales teorías de la RSC y, así, un gran 

número de investigadores previos han abordado la conceptualización y medición 

de la RSC.  

De acuerdo con Dagiliene (2010), se presenta en la tabla 1 las principales áreas 

de valoración de la RSC. 

 

Tabla 1 - Áreas de valoración de la RSC en las empresas 

Autores Áreas de divulgación de información social 

 
Murthy (2008) 

1. Recursos Humanos. 2. Desarrollo de la comunidad. 3. 
Investigación y desarrollo de producto. 4. Cuestiones 
ambientales. 

GRI (2007) 
1. Actividad económica. 2. Actividad medioambiental. 3. 
Actividad social: relaciones de trabajo, derechos humanos, 
comunidad, responsabilidad para la producción. 

Lanis y Waller (2009) 
1. Salida de trabajo. 2. Cuestiones de recursos humanos. 3. 
Cuestiones medioambientales. 4. Compromiso social con la 
comunidad ((Pro-bono Campañas). 

Epstein y Freedman (1994) 
1. Calidad de producto. 2. Ética corporativa. 3. Relaciones 
de empleados. 4. Actividades medioambientales. 5. 
Participación en la comunidad. 

Zhangy Han (2008) 
1. Las rentas. 2. Mejora de medio ambiente. 3. Recursos 
Humanos. 4. Producto / servicio. 5. El bienestar social. 

Holder-Webb, et al. (2009) 
1. Comunidad. 2. La diversidad y los recursos humanos. 3. 
Ambiental. 4. Salud y seguridad. 5. Derechos humanos y 
cadena de suministro. 6. Política. 

Fuente: Dagliene (2010) 
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En concreto, estos estudios sostienen que las iniciativas de RSC pueden reflejar 

una imagen positiva organizacional que realza el orgullo y la voluntad de los 

empleados a asociarse con una empresa de buena reputación (Peterson, 2004; 

Turker, 2009). Aquellas empresas responsables socialmente se sienten 

comprometidas con la innovación, los consumidores y empleados, así como con 

la sociedad en general, siendo consideradas como entidades estables y con una 

imagen fiable, lo que se traduce en un incremento de su cuota de mercado y 

competitividad dentro del sector ( Del Pino, 2021). 

El compromiso fomentará comportamientos filantrópicos que se traducirán en 

resultados metapositivos y, por tanto, reforzarán el compromiso de los 

empleados con la empresa (Collins y Esteban, 2007).  

La RSC es un sinónimo de sostenibilidad y abarca relaciones muy positivas con 

los empleados y la sociedad en sí misma. Cuando fomenta cuidados del 

medioambiente a través de la RSA, refleja una imagen y reputación válidas y 

atractivas, forjando la identificación del empleado, su confianza y compromiso 

hacia la empresa.  

 

1.2 LAS PRINCIPALES TEORÍAS DE LA RSC 

Con intención de depurar el perímetro del estudio de la RSC, utilizamos el trabajo 

de Garriga y Melé (2004), que plantearon una clasificación de las diferentes 

teorías y conceptos que a lo largo del tiempo han surgido en la literatura 

académica sobre RSC, desde que Bowen (1953) escribió el pionero libro 

“Responsabilidades Sociales del Hombre de Negocios”. Desde entonces, ha 

habido un cambio en la terminología de la RSC. La sociedad y los negocios, la 

gestión de las cuestiones sociales, las políticas públicas y de negocios, la gestión 

de los interesados, la responsabilidad corporativa son sólo algunos de los 

términos utilizados para describir los fenómenos relacionados con la 

responsabilidad corporativa en la sociedad. 

De acuerdo con el estudio de dichos autores, se observa una agrupación de 

cuatro grandes tipos de teorías dentro de las cuáles podría circunscribirse la 

RSC: las instrumentales, que sintetizan la responsabilidad de los negocios 
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básicamente en el incremento del beneficio empresarial (Friedman, 1962); las 

políticas, (relacionadas con la sociedad); las integrativas, que incluyen diversas 

teorías que consideran que el negocio debe integrar las demandas sociales; y 

las éticas, que entienden que la relación entre las empresas y la sociedad debe 

estar integrada en los valores éticos de cada organización. 

En la tabla 2 se presentan las principales tipologías, asi como, las teorías de la 

RSC, descritas por Garriga y Melé (2004). 

 

Tabla 2- Las principales tipologías y teorías de la RSC 

Tipologias Principales Teorías 

Teorías Instrumentales Teoría de Valor de Accionistas (Shareholders) 

Teorías Políticas Teoría de la Ciudadanía Corporativa 

Teorías Integrativas Teoría Instrumental de los Stakeholders (Grupos de Interés) 

Teorías Éticas Teoría Normativa de los Stakeholders 

Fuente: adaptada de Garriga y Melé (2004). 

 

Conservar una relación y compromiso responsable con los diversos grupos de 

interés puede verse como una ventaja competitiva que no depende del mercado, 

sino de una red de relaciones de confianza que se construye en el tiempo. Bajo 

la práctica de acciones responsables se genera una diferenciación difícil de imitar 

proveniente del compromiso de diversos grupos para mejorar el rendimiento de 

la empresa. 

En esta perspectiva (Teorías Éticas) se plantea el desarrollo de actividades de 

RSC en respuesta al cumplimiento de derechos universales, tales como: los 

derechos humanos, los derechos de la fuerza de trabajo, el respeto por el medio 

ambiente o el deseo de un desarrollo sostenible, considerando actividades de 

negocio que presten atención al progreso tanto de las generaciones presentes 

como futuras (Freeman, 1984). La teoría ética se basa en el desarrollo de 

gestiones atentas en beneficio del bien común. Por lo tanto, desde aquí surge el 

desarrollo sostenible, que tiene su fondo en la ética. En la figura 2, se señalan 

las relaciones de la empresa, con sus grupos de interés, donde la ética debe 

permear todas las acciones. 
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Figura 2. Teorías Éticas y las actividades de RSC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Freeman (1984) 

 

La gestión de los Stakeholder busca integrar a los grupos con una participación 

en la empresa en la toma de decisiones de gestión (Garriga y Melé, 2004). Los 

autores argumentaron que en la actualidad algunas empresas están buscando 

respuestas corporativas a las demandas sociales mediante el establecimiento de 

un diálogo con las partes interesadas, actuando también en una o varias de las 

dimensiones de la RSC.  

La actuación corporativa va a depender de sus objetivos o procesos ya en 

actuación. El buen gobierno es una dimensión fundamental y su desarrollo 

socialmente responsable es completamente indispensable para las 

organizaciones que quieren avanzar en la gestión de la RSC.  

 

1.3 LAS DIMENSIONES DE LA RSC  

El avance de la investigación académica sobre la dimensionalidad de la RSC ha 

conducido a los investigadores por muchas líneas de discusión, entre ellas 

conceptualizaciones unidimensionales (Sen y Bhattacharya, 2001; Marín y Ruiz, 

2007), bidimensionales (Quazi y O’Brien, 2000) y multidimensionales (Pérez et 

al., 2012).  
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Las dimensiones de la RSC comprenden el conjunto de normas, principios y 

procedimientos que conducen la estructura y funcionamiento de las 

organizaciones, que promueven la transparencia y la comunicación con los 

grupos de interés, brindando seguridad en la gestión de los riesgos financieros y 

no financieros y brindándoles una estrategia sostenible orientada a una gestión 

socialmente responsable.  

El concepto unidimensional defiende que la responsabilidad de una organización 

obedece a los impactos de sus decisiones y actividades en la sociedad y el medio 

ambiente, por medio de un comportamiento transparente y ético que busque 

contribuir al desarrollo sostenible, la salud y el bienestar general de la sociedad, 

que se encuadra en su carácter filantrópico. Quazi y O'Brien (2000) muestran un 

modelo de responsabilidad social corporativa unidimensional que se concentra 

en la maximización de los beneficios. 

Son muchos los autores que defienden un modelo de reglas tradicionales, que 

sostiene que la responsabilidad social corporativa es una actividad 

unidimensional en la que las empresas tienen la única responsabilidad de 

suministrar bienes y servicios a la sociedad con fines de lucro, este término pone 

mucho énfasis en el coste de la participación social de las empresas y considera 

las ganancias como el único criterio para medir la eficiencia (Friedman, 1968; 

1970; 1989; Chamberlain, 1973; Hass, 1979; Gaski, 1985).  

Por lo que respecta a la conceptualización bidimensional, Quazi y O´Brien (2000) 

proponen diferenciar entre entidades de maximización de ganancias o entidades 

multidimensionales al servicio de mayores intereses sociales (figura 3). Para los 

autores, esta visión corporativa de la RSC responde a un marco bidimensional. 

Este modelo integra una visión reducida y otra ampliada de la RSC. A su vez, 

comprende dos percepciones de los resultados de las actividades sociales de 

las organizaciones (costes o beneficios). Con base en estas dimensiones, el 

modelo define cuatro enfoques o perspectivas para comprender la RSC: clásica, 

socioeconómica, filantrópica y moderna. 
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Figura 3: Modelo Bidimensional de RSC 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: adaptado de Quazi y O´Brien (2000). 

 

 

Para Maignan y Ferrel (2004), el concepto de la RSC es multidimensional y 

representa el siguiente sumatorio de dimensiones: 

 La RSC como obligación social. Obligación de tomar aquellas decisiones 

que son deseables de acuerdo con los objetivos y valores de nuestra 

sociedad. 

 La RSC como orientación ética. Responsabilidad que, siguiendo normas 

éticas justas, permite a la empresa favorecer sistemáticamente decisiones 

que estimulan la justicia, la libertad y la igualdad de oportunidades para 

sus distintos partners. 

 La RSC como obligación hacia los públicos de interés. Deber (motivado 

tanto por argumentos instrumentales como morales) de cumplir o exceder 

las normas dictadas y de satisfacer las necesidades de los públicos de 

interés. 

Para Maignan y Ferrel (2004), el concepto de la RSC es multidimensional y 

representa el siguiente sumatorio de dimensiones: 
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 La RSC como obligación social. Obligación de tomar aquellas decisiones 

que son deseables de acuerdo con los objetivos y valores de nuestra 

sociedad. 

 La RSC como orientación ética. Responsabilidad que, siguiendo normas 

éticas justas, permite a la empresa favorecer sistemáticamente decisiones 

que estimulan la justicia, la libertad y la igualdad de oportunidades para 

sus distintos partners. 

 La RSC como obligación hacia los públicos de interés. Deber (motivado 

tanto por argumentos instrumentales como morales) de cumplir o exceder 

las normas dictadas y de satisfacer las necesidades de los públicos de 

interés. 

Para otros autores, la RSC tiene un carácter multidimensional pero diferenciando 

cuatro dimensiones. Según Carroll (1991), las dimensiones son económica, 

legal, ética y filantrópica. Sin embargo, el propio autor (Schwartz y Carroll, 2003) 

así como otros más recientes (García de los Salmones et al., 2005) han señalado 

las restricciones de esta propuesta, razonando que algunas de estas 

dimensiones no son fáciles de diferenciar (Pérez, 2011). Estos autores 

corroboran una visión amplia de la RSC que defiende que existe una relación 

compleja entre la RSC y el desempeño corporativo, lo que permite a la empresa 

distinguir e investigar la viabilidad que una visión estrecha del contexto no 

permite. Según Carroll y Shabana (2010) se pueden diferenciar las siguientes 

dimensiones: Responsabilidad Voluntaria Discrecional: ser ciudadano 

corporativo; Responsabilidad Ética: ser ético; Responsabilidad Legal: obedecer 

la ley; Responsabilidad Económica: ser útil y rentable. 

Por su parte, Dahlsrud (2008), tras realizar una revisión de 37 definiciones de 

RSC, identificó cinco dimensiones frecuentes de la RSC: medioambiental, social, 

económica, grupos de interés (stakeholders) y voluntariedad. Sin embargo, tal 

como señalan Husillos et al. (2009), estas tres últimas dimensiones se 

corresponderían al desarrollo del concepto de desarrollo sostenible del 

Documento de Naciones Unidas antes mencionado. 



 31 

 

Por tanto, en la actualidad se puede considerar que, a pesar de no haber acuerdo 

con una definición ampliamente aceptada de RSC, la visión multidimensional es 

la más aceptada, tal y como se muestra en la tabla 3. 

 

Tabla 3 - Perspectivas conceptuales y dimensionales de la RSC 

Perspectiva Dimensionalidad Autores 

Concepto 

Unidimensional 

Las empresas tienen cuatro 
tipos de obligaciones con su 
entorno: económicas, legales, 
éticas y filantrópicas. 

Carroll, 1979; Brown y Dacin ,1997; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Van Herpen et al., 2003; 
Liechtenstein, 2004; Bigné y Pérez, 2008; 
Grupta y Pirsch, 2008; Tian, et al., 2010; Matute, 
et al., 2010. 

Concepto 
Bidimensional 
 

(1) la amplitud de la 
responsabilidad, entendida 
dentro de una perspectiva que 
puede extenderse desde los 
extrenos estrechos a los 
amplios; 
 
(2) los efectos de las acciones 
de RSE, enmarcadas en un 
extreno como beneficiosas 
para la empresa y en el otro, 
provocando costes 

Friedman, 1968, 1989, 1970; Chamberlain, 
1973;  Hass, 1979; Carroll, 1979; Gaski, 1985; 
Chrisman y Carroll, 1984; Abratt y Saks, 1988; 
Buchholz, 1990; Bhide y Stevenson, 1990; 
Samli, 1992;Steiner y Steiner, 1997; Quazi y 
Cook, 1996; Quazi y O’Brien, 1993, 1996; 
Quazi, 1994, , 1997; Steiner y Steiner, 1997; 
Quazi y O´Brien, 2000 

Concepto 

Multidimensional 

 
Modelo de Carrol 
 
 
 
Modelo de los grupos de 
interés 
 
 
 
 
Desarrollo sostenible 

Davis, 1960; Friedman, 1962; McGuire, 1963; 
Blomstrom, 1966; Manne, 1972; Steiner, 1972; 
CED, 1971; Davis y Backman, 1973; Hay, et al., 
1976; Ackerman (1973); Sethi, 1979; Abbott y 
Monsen, 1979; Aupperle, et al., 1985; Wood, 
1991; Maignan y Ferrell ,2000; Panapanaan, et 
al. 2003; David et al., 2005; García de los 
Salmones, et al., 2005; Panwar et al., 2006; 
Jamrosy, 2007;Clarkson, et al., 2007; Pérez, et 
al.,2007; Alvarado Herrera, 2008; Peloza, 2009; 
Timur y Getz ,2009; Turker, 2009; Vázquez, et 
al., 2010; Rahman y Post, 2012; Pérez Ruiz, et 
al., 2012; 

Fuente: elaboración própia 

 

A pesar de las distintas perspectivas que existen sobre las dimensiones de la 

RSC, todas convergen en que la RSC ofrece ventajas importantes a las 

empresas que la pratican y los resultados obtenidos son favorables, aspecto que 

se describe en el siguiente epígrafe.  
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1.4 LAS VENTAJAS DE LA RSC 

De acuerdo con la literatura, las ventajas de la RSC son muchas, como 

ganancias en la imagen, la reputación e influencia en otros sectores. Peloza 

(2006) añadió que otro beneficio a largo plazo es la complementariedad entre la 

RSC y la performance financiera corporativa.  

Para Brønn y Vidaver-Cohen (2007) el principal beneficio de la RSC reside en la 

capacidad que aporta a las empresas para adquirir recursos que pueden servir 

como fuente de ventaja competitiva. En este sentido, el enfoque instrumental de 

la RSC se refiere a ésta como un medio directo o indirecto hacia una finalidad 

específica: los beneficios corporativos. Por ejemplo, la reducción del uso de 

energía puede crear un ahorro de costes; el reciclaje de residuos puede crear 

nuevas fuentes de ingresos cuando las empresas venden en lugar de desechar 

los subproductos y las iniciativas de sostenibilidad pueden estimular una cultura 

de innovación dentro de la empresa (Peloza et al., 2012). La RSC se ha 

convertido en una prioridad ineludible para los líderes de negocios y una 

respuesta a las nuevas condiciones, nuevos retos y nuevas oportunidades 

(Khare, 2013). 

La Fortune Magazin publica una lista anual de las empresas más admiradas del 

mundo y la RSC es una de las ocho características que los directivos y analistas 

financieros valoran en las empresas (Kotler et al., 2012).  

Por tanto, es indudable que la RSC ofrece ventajas a las empresas, aportando 

mejora financiera, atrayendo inversores, creando condiciones para la obtención 

de recursos, optimizando la calidad laboral, creando una buena imagen y 

reputación, desarrollando relaciones beneficiosas con sus grupos internos y 

externos y aumentando el compromiso y confianza hacia la empresa (Peloza, 

2006; Brønn y Vidaver-Cohen, 2007; Kotler et al., 2012; Khare, 2013; Rodríguez 

López, 2022). Se puede decir que es un factor clave para el desarrollo y 

crecimiento organizacional del modelo de gestión actual.  

A modo de resumen, en la tabla 4 se presenta las que se pueden atribuir como 

ventajas de la RSC y sus relaciones con el desarrollo sostenible, junto a los 

autores que las defienden. 
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Tabla 4 - Las Ventajas de La RSC  

Las Ventajas de La RSC 

Ventajas Autor (es) 

Financiera 

Friedman, 1970; Graafland y Smid, 2004; Peloza, 2006; Brønn y 
Vidaver-Cohen, 2007; Martínez, 2007; Bhattacharya, et al., 2008; 
Luo y Bhattacharya, 2009; Turker, 2009a; Maon, et al., 2010; 
Lähdesmäki y Sintaoja, 2010; Peloza y Shang, 2011; Hult, 2011; 
Peloza, et al., 2012; Brammer, et al., 2012; Khare, 2013; Jiménez et 
al., 2016; Acosta et al., 2020; Lara Manjarrez y Sánchez Gutiérrez, 
2021; Holguin Ávila, et al., 2023 

Atrae inversores 
Clarkson, et al. ,2008; Zhu, et al. ,2013; Jiménez, et al. ,2016; Santa, 
2017; Jiménez, Toro y Correa, 2011    

Atrae recursos Peloza, 2006 

Mejora la calidad 
laboral 

Harter, et al. ,2002; Añez, et al., 2008; Kotler, et al., 2012; Lee, et al. 
,2013; Espinoza-Santeli, 2018; Arregui Barreira y Barros, 2019 

Mejora el desempeño 
social 

Añez et al., 2008; Elliot, 2011; Heras-Saizarbitoria, Molina y Azorin 
,2011; Liu, et al. 2014; Morán, et al., 2019; Holguin Ávila, et al., 2023 

Mejora la imagen 
corporativa 

Brown y Dacin, 1997; Boulstridge y Carrigan, 2000; Comision 
Europea, 2001; Lantos, 2002; Peterson, 2004; Garriga y Melé ,2004; 
Ward, Lewandowska, 2006;  Alvarado, 2008; Robins ,2008; Añez, et 
al., 2008;  Turker ,2009ª; Pomering, Johnson, 2009; Bauman y 
Skitka, 2010; Glavas y Godwin, 2010; Kim, et al.,2010; Sen y 
Bhattacharya, 2011; Virvilaite y Daubaraite, 2011; Virvilaite, 2011;  
Hsu ,2012; Orozco y Ferré, 2012; Farooq, et al., 2013; Ayanda   
,2013; Liu, et al., 2014; Aggarwal y Kadyan, 2014 ; Jiménez, et al., 
2016;  Espinoza-Santeli, 2018; Farooq et al., 2019   

Mejora la reputación 
corporativa 

Fombrun, et al. ,2000; Peterson,2004; Becker-Olsen, et al.,2006; 
Morsing y Schultz ,2006; Peloza, 2006; Brønn y Vidaver-Cohen, 
2007; Pirsch, et al., 2007; Özen y Küskü, 2008; Añez, et al., 2008; 
Turker ,2009ª; Basu y Mueller, 2009; Lähdesmäki y Sintaoja, 2010; 
Uribe Salazar, et al., 2010; Reinhardt y Stavins, 2010; Stawiski, et 
al., 2010; Maden, et al., 2012; Hsu, 2012; Peloza, et al., 2012; 
Jiménez, et al. , 2016;   Valenzuela, et al., 2015; Rodríguez Lopez, 
2022. 

Atrae al empleado, 
propicia su retención e 
integración, como su 
identificación y su 
actitud positiva, mejora 
la satisfacción laboral y 
con eso, la confianza 
en la empresa. 

O’Reilly, et al., 1991; Turban y Greening ,1996; Maignan, et al., 
1999; Maignan y Ferrell, 2001; Swift, 2001; Gotsi y Wilson ,2001; El 
Libro Verde de la Comision Europea, 2002; Mahon y Wartick, 2002; 
Peterson ,2004; Rupp, et al. ,2007; Peloza, 2006; Collier y Esteban, 
2007; Brammer, et al., 2007; Carmeli, et al., 2007; Rodrigo y Arenas, 
2007; Collier y Esteban, 2007; Añez et al., 2008; Restubog et al., 
2008; Añez et al., 2008; Montes y Irving, 2008; Turker,2009, 2009ª ; 
Edwards y Cable, 2009;  Luo y Bhattacharya, 2009;  Bauman y 
Skitka,2010;  Stawiski, et al., 2010; Ali, et al., 2010;  Lähdesmäki y 
Sintaoja, 2010; Rego, et al.,2010; Kim et al., 2010; Elliot, 2011; Stiter 
y Michael, 2011; Peloza y Shang, 2011; Hansen, et al., 2011;  De 
Roeck y Delobbe, 2012; Albdour y Altarawneh,  2012;  Lee, et 
al.,2013; Farooq, et al., 2013;  Korschun y Bhattacharya, 2013; Lee, 
et al.,  2013; Zhu, et al., 2013 ; Liu, et al., 2014; Jiménez, et al., 2016; 
Santa, 2017; Arregui Barreira y Barros, 2019; Holguin Ávila, et al., 
2023 



 34 

 

Las Ventajas de La RSC 

Ventajas Autor (es) 

Tiene influencia 
positiva en el 
medioambiente 

Carroll, 1999; De la Cuesta y Valor, 2003; Steurer, Waddock, 2004; 
Garriga y Melé, 2004; Langer, Konrad y Martinuzzi, 2005; Vaaland y 
Heide, 2005; Bigné, et al., 2005; García de los Salmones, et al. , 
2007; Garcés Cano, 2007; Alvarado Herrera, 2008; Peloza, 2009; 
Turker, 2009; Lähdesmäki y Sintaoja; 2010; Molina Moreno y 
Hurtados, 2010; Aguinis, 2011; Rahman y Post, 2012; Abdour y 
Altarawneh, 2012; Pérez Ruiz, et al., 2012; Lorenzo, et al. , 2013; 
Añez, et al., 2008; Trigos Vergel, 2014; Liu, et al. ,2014b; Santa, 
2017; Gómez, et al. ,2017; Arregui Barreira y Barros, 2019; Garzón-
Posada, et al. ,2022; Holguin Ávila, et al., 2023 

Fuente: la autora 

 

En resumidas cuentas, la RSC es una forma de gestión que implica un 

comportamiento transparente y moral con los grupos de interés para lograr un 

bienestar económico, social y ambiental. Requiere una alineación con la 

estrategia de la empresa y contribuye a un desarrollo sostenible. Es un ejercicio 

planificado, organizado y monitoreado de manera permanente, con indicadores 

que permiten medir y evaluar los impactos a largo plazo. Como presentamos en 

el cuadro anterior, son muchas las ventajas que ella ofrece, no hay cómo negar 

su importancia en todo el contexto organizacional. 

 

1.5 LA TEORÍA DEL DESARROLLO SOSTENIBLE (TDS) 

En este epígrafe se presenta la Teoría del Desarrollo Sostenible, profundizando 

en sus aportes ambientales, por tratarse de la teoría concreta que ha estimulado 

el interés en estudiar la RSA, un punto clave de esta investigación. Como se ha 

citado anteriormente en esta tesis, el desarrollo sostenible se aborda desde una 

perspectiva de carácter multidisciplinar, considerando que su enfoque está 

relacionado con muchas áreas, como la economía, biología, química, derecho, 

ingenierías, sociología, medicina, etc. 

Cuando buscamos las primeras miradas hacia el medio ambiente, es importante 

resaltar que el paradigma de que la naturaleza se recompone y se rehace 

(cornucopismo) ha creado daños irreversibles en los entornos en los que el 

hombre actúa. La naturaleza recicla, recompone, restaura, pero no en la misma 

velocidad con que la asolamos. El saqueo de la naturaleza está a años luz de su 
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capacidad de regeneración en comparación con la depredación que sufre con la 

actividad antrópica. De hecho, debido a los cambios que la sociedad, el planeta 

y la naturaleza han sufrido, surge una importante necesidad de mudanza en 

nuestras actitudes.  

Con la creciente preocupación por el calentamiento global, el cambio climático y 

la pérdida continua de los recursos naturales, las empresas se encuentran bajo 

una enorme presión para incorporar la sostenibilidad en sus formas de negocio. 

Para que las empresas sean sostenibles es necesario reducir los impactos 

ambientales y proporcionar equidad social, además de hacer el negocio rentable 

(Afzal y Lim, 2013). 

Tras la llegada del siglo XX este “movimiento” se percató de un avance 

cualitativo, surgiendo entonces “El Desarrollo Sostenible” (DS), una 

visión/actuación holística donde el medioambiente es la cuna para crear un futuro 

social y económico mejor. 

Ya en la economía política desarrollada por Marx, como se presenta en El 

Capital, el concepto de "metabolismo" (Stoffwechsel) se utilizó para definir el 

proceso de trabajo como un proceso entre el hombre y la naturaleza, un proceso 

mediante el cual el hombre, a través de sus propias acciones, media, regula y 

controla el metabolismo entre él y la naturaleza (Foster, 2005). En este contexto, 

se identifica un principio básico que relaciona los hechos humanos con la 

naturaleza. 

A finales de la década de 1980, cuando los problemas sociales se agudizaron, 

el concepto de sostenibilidad ganó mucha atención y la presión pública posterior 

condujo a la exploración de nuevas formas de abordar los problemas 

ambientales y sociales existentes (Sharma y Aragón-Correa, 2005).  

El concepto de sostenibilidad, tal como se define en el informe Brundtland (1987), 

conlleva a hablar de equidad, modernización, empleo, mejoría de niveles de 

calidad de vida, estabilidad, relaciones intercomunitarias, uso racional de los 

recursos, protección a la biodiversidad y ordenamiento, entre otros, por cuanto 

es el mejoramiento de las relaciones y condiciones naturales donde se desarrolla 

y sostiene la vida en el planeta. De esta forma, el desarrollo sostenible “es un 

concepto mediante el cual las empresas integran sus preocupaciones sociales y 
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medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con las 

partes interesadas sobre una base voluntaria.  

Los conceptos de “sostenibilidad” y “desarrollo sostenible” se emplean para 

aclarar varios aspectos de la vida en la sociedad (Fernández Martínez et al., 

2020), entre ellos, los siguientes:   desarrollo   económicamente   sostenible, 

sostenibilidad   del   desarrollo   económico (Vergara-Romero et al., 2020), 

sostenibilidad del desarrollo industrial o sostenibilidad del funcionamiento 

empresarial, entre otros. Como añaden Alarcón Conde y Álvarez Rodríguez 

(2020), el desarrollo realmente significa desarrollo, pero para el adjetivo 

sostenible se colocaron muchas alternativas de traducción: apoyado, reforzado, 

renovable, equilibrado, etc. 

Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir plenamente las 

expectativas legales, también va más allá de su cumplimiento invirtiendo más en 

el capital humano, el medio ambiente y las relaciones con los grupos de interés” 

(Conmission of the European Conmunities, 2001).  Para Zylbersztain y Lins 

(2010), “la sustentabilidad corporativa puede entenderse como la búsqueda de 

la excelencia en la gestión, desafiando a las empresas a ser económicamente 

viables, ambientalmente correctas y socialmente justas”. 

Sostenibilidad, en términos literales, significa continuación a través del tiempo: 

“Literalmente, el desarrollo sostenible significaría simplemente desarrollo que 

puede mantenerse – ya sea indefinidamente o por el período de tiempo implícito 

de preocupación” (Lelé, 1991). Viene precisamente de un modelo endógeno de 

la reconciliación entre el hombre y la naturaleza (Gladwin y Kennelly, 1995; 

Hamann y Acutt, 2003; Herrmann, 2004; Ioen El-Alin y Enil, 2013). Sin embargo 

y a pesar de todo, el concepto se está volviendo más y más popular y se ha 

introducido como un elemento importante para el debate sobre la RSC (Molleda 

y Moreno, 2004; Garriga y Melé, 2004). 

Se trata de un concepto multidimensional (Garriga y Melé, 2002; Daub y 

Ergenzinger, 2005; Bansal y Gao, 2006; Nuñez, 2006; Caravedo, 2011; Lima y 

Aibar, 2012; Rojas, 2013), donde el enfoque ambiental y social son tan 

importantes como el económico, presuponiendo la integración de tres 

dimensiones: 
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 Social. Implica la necesidad de garantizar la equidad intergeneracional, es 

decir, satisfacer las necesidades básicas actuales de todas las personas 

garantizando, al mismo tiempo, el que, llegado el momento, las 

generaciones futuras puedan igualmente satisfacer las suyas. 

 Económica. Supone la búsqueda del equilibrio económico mediante una 

combinación óptima entre el desarrollo económico y la conservación de 

los recursos naturales. 

 Medioambiental (ecológica). Se define como la necesidad de mantener la 

continuidad de los recursos medioambientales a lo largo del tiempo. Se 

puede lograr a través de la limitación del consumo de los recursos y 

productos fácilmente agotables, la reducción de los residuos y la 

contaminación en todas sus vertientes, la conservación de la energía y el 

reciclaje. 

En el caso de que no mantengan políticas y prácticas adecuadas en las tres 

dimensiones de la sostenibilidad, las empresas estarán cada vez más sujetas a 

responder por ello, tanto en los tribunales de justicia como en el juicio de la 

opinión pública (Almeida, 2007). Son los elementos clave del siglo XXI. Las 

prácticas comerciales insostenibles pueden conducir a costes externalizados, 

que son sufragados por el público mientras se privatizan los retornos excesivos 

(Chomsky, 2006). 

Para Foladori y Tommasino (2000) hay maneras diferentes de concebir estos 

objetivos. Las diversas posiciones pueden ser reducidas a tres grandes ejes 

hacia los cuales los diferentes autores se ven más o menos atraídos:   

 

 aquellos para quienes la sostenibilidad es exclusivamente ecológica; 

 aquellos para quienes la sostenibilidad es ecológica y social pero   donde 

la parte social es un vehículo para llegar a la sostenibilidad ecológica 

(sostenibilidad social limitada); 

 y aquellos para quienes la sostenibilidad debe ser realmente social y 

ecológica en forma de coevolución (sociedad-naturaleza). 
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Al final, la ganancia del desarrollo “para los demás” denota ganancia económica 

(por ejemplo, el empleo, el consumo, la riqueza económica), ganancia ambiental 

(por ejemplo, la contaminación del aire disminuye, mejora la calidad del agua 

potable) y ganancia social (por ejemplo, el aumento de la supervivencia infantil, 

la esperanza de vida, la educación, la igualdad de oportunidades) (Barbier, 1987; 

Elkington, 1994; National Research Council, 1999; Leiserowitz et al., 2006; 

Winston, 2017). 

Sarkar (2008) señaló que las prácticas corporativas en materia de medio 

ambiente han evolucionado y la tendencia ahora es a la transición de la gestión 

ambiental a la estrategia ambiental. Este autor reconoció “que la relación entre 

el medio ambiente y los intereses económicos es un equilibrio de factores 

puramente competitivos y puramente cooperativos” (p. 284). La propuesta del 

desarrollo sostenible es aumentar la salud humana y su éxito depende de la 

salud del planeta. De hecho, se considera que las empresas y el medio ambiente 

están muy intrincados. La Responsabilidad Socioambiental (RSA) viene al 

encuentro de las estrategias de gestión y de estas preocupaciones ambientales, 

que no son pasajeras, llegaron para quedarse y necesitan la atención de los 

gestores. 

 

1.6 LA RESPONSABILIDAD SOCIOAMBIENTAL (RSA)  

El término “responsabilidad” procede del latín “respondeo”, que se relaciona con 

la capacidad de conocer y aceptar las consecuencias derivadas de los propios 

actos (Solano Fleta, 1995). En este sentido, Rodríguez et al. (2011) plantean su 

importancia y las razones por las cuales se está implantando en las empresas, 

las que probablemente vayan más allá del mero altruismo y de la búsqueda del 

bien común. Es importante considerar que muchas empresas necesitan todavía, 

una justificación económica para poder llevar a cabo acciones de sostenibilidad.  

El modelo de RSA implica la responsabilidad ambiental de las empresas en sus 

procesos productivos, adoptando un enfoque de carácter preventivo frente a 

situaciones o impactos ambientales que puedan generarse, implicando el 

compromiso por parte de las empresas y el desarrollo de iniciativas que 

promuevan la responsabilidad ambiental, mediante el desarrollo y la aplicación 
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de prácticas y medidas respetuosas con el medio ambiente que mejoren las 

ineficiencias del sistema productivo y que eviten la degradación de los diferentes 

componentes del entorno ( Ordóñez, 2022). 

La RSA es un concepto que refleja el esfuerzo adicional de una empresa con 

respecto a la incorporación de preocupaciones ambientales o ecológicas en su 

negocio, así como en sus interacciones con las partes interesadas (Han et al, 

2019). La responsabilidad social de las empresas incluye como área de acción 

la gestión ambiental, la cual se transforma en un modelo de gestión en las 

empresas en donde se desarrollan una serie de actividades y prácticas que 

contribuyen a prevenir los impactos ambientales negativos que se derivan de sus 

procesos productivos, contribuyendo con ello a la sostenibilidad de las empresas 

(Ordóñez, 2022). 

Como recordó Bustos ( 2016) cuando este conjunto de actividades se encuentra 

en un cuerpo ordenado e intencionado dentro de la empresa recibe el nombre 

de gestión ambiental, referida a la administración del medio ambiente, es decir, 

al conjunto de actuaciones y disposiciones necesarias para lograr el 

mantenimiento de un capital ambiental suficiente para que la calidad de vida de 

las personas y el patrimonio natural sean lo más elevados posible, todo ello 

dentro del complejo sistema de relaciones económicas y sociales que 

condicionan ese objetivo. 

En las últimas cuatro décadas, el movimiento ambiental ha ayudado a generar 

una preocupación pública generalizada por el medio ambiente, en parte al 

enfocarse en las corporaciones como el sector social que inflige el daño más 

severo al medio ambiente (Carberry et al., 2019 ). 

A través de un proceso que busque el cambio, la RSA debe ser la herramienta 

mediante la cual la empresa genere las condiciones necesarias para su 

desarrollo y también para el desarrollo de la población (Solano, 2005), a través 

de acciones que impliquen evitar la contaminación y gestionar el producto 

enfocándose en el efecto ambiental de su ciclo de vida (Tulsi y Ji, 2020). En la 

figura 4 se muestran algunas áreas donde las conexiones para la productividad 

son más fuertes y están relacionadas con la cuestión medioambiental, como 

mostraron Porter y Kramer (2011). 
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Figura 4. Conexiones para la productividad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Porter y Kramer (2011) 

 

 

Bestratén y Pujol (2004) mencionaron que una empresa es social y 

ambientalmente responsable si:  

a. Demuestra conducta ética en todas sus acciones; 

b. Brinda condiciones saludables y seguras a sus trabajadores; 

c. Muestra respeto estricto por el medioambiente, interno y externo;  

d. Está integrada en la comunidad, conoce y participa de sus anhelos y   

necesidades, así como de sus problemas. 

La implantación corporativa de una gestión medioambiental elaborada, como el 

SGA, influye directamente en la percepción del empleado. Su efecto en las 

normas internas de los empleados y en su compromiso con la empresa, por 

tanto, tiene importantes implicaciones económicas (Hamman Pastorino, 2007; 

Pérez et al., 2009).  

Londoño Benitez y Arango Ruiz (2007) plantearon que los resultados de la 

mitigación de los impactos ambientales identificados, permiten que los 

empleados perciban y desarrollen una actitud de mayor compromiso y 

sensibilidad a los aspectos ambientales, cambiando de este modo la cultura 

ambiental. 
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Como enfatizaron Bansal y Gao (2006) las cuestiones ambientales tienen 

elementos emocionales, cognitivos y de valores que se refieren a la persona. Los 

temas ambientales también influyen en el sistema de producción, proporcionan 

oportunidades de comercialización, y requieren sistemas de medición y de 

gestión a nivel de análisis organizacional. Debido al creciente impacto que la 

actividad empresarial ejerce sobre el entorno natural y al aumento de la 

conciencia medioambiental por parte de la sociedad, la introducción de los 

aspectos medioambientales dentro de la estrategia de la empresa puede generar 

ventajas competitivas sostenibles en el largo plazo (Carrasco, 2010).  

Ruzevcius (2009) corroboró que la demanda para proteger el medio ambiente es 

creciente a nivel mundial. En este sentido, aire, agua, vida de la humanidad, 

mundo animal y vegetal, recursos naturales y ecosistemas se verán afectados 

por cambios en las políticas esenciales de las empresas que abarcan todos sus 

campos de actividad.  

 

1.6.1 Las dimensiones de la RSA 

La literatura a lo largo del tiempo viene presentando discusiones sobre las 

dimensiones de la RSA. La gran mayoría de los autores lo plantean como un 

constructo multidimensional, como aquí lo presentamos. 

Al definir la RSA, los investigadores se han centrado generalmente en cinco 

dimensiones diferentes: 

1. Gobernanza (Friedman, 1962; Matthews et al., 2004; Tachizawa, 2005; 

Marshall y Toffel, 2005; Williamson et al., 2006; José y Lee, 2007; Onkila, 

2009).  

2. Confianza (Bansal y Roth 2000; Gilley et al., 2000; Matthews et al., 2004; 

Christmann, 2004; Tachizawa, 2005; Guenther et al., 2007; José y Lee 

2007; Lyon y Maxwell, 2008). 

3. Performance ambiental (Bansal y Roth 2000; Gilley et al., 2000; 

Tachizawa, 2005; Guenther et al., 2007; Punte et al. 2006; Williamson et 

al., 2006; León y Moon, 2007; José y Lee 2007; Henri y Journeault 2008; 

Branwijck, 2012), 
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4. Perspectiva y estrategia ambiental (Christmann 2004; Tachizawa, 2005; 

Cramer 2005) e, 

5. Iniciativas ambientales internas (Gilley et al., 2000). 

 
Esto sugiere que los teóricos están observando la RSA de muchas maneras, 

argumentando que la falta de una estructura común del concepto conlleva a 

diferentes interpretaciones. 

La tendencia natural es que la dimensión medioambiental sea una derivación del 

Desarrollo Sostenible, de acuerdo con las siguientes consideraciones:  

1. sostener los recursos naturales (Carpenter, 1991); 

2. sostener los niveles de consumo (Redclift, 2005); 

3. lograr la sostenibilidad de todos los recursos: capital humano, capital 

físico, recursos ambientales, recursos agotables (Bojo et al., 1990); 

4. perseguir la integridad de los procesos, ciclos y ritmos de la naturaleza 

(Shiva, 1991); 

5. sostener los niveles de producción (Naredo, 1990).  

Por otro lado, Jose y Lee (2007) apuntan 7 dimensiones de la RSA: a) 

planificación; b) compromiso de la dirección superior; c) estructuras; d) liderazgo; 

e) control; f) comunicaciones y g) certificaciones externas.Por tanto, se puede 

concluir que los investigadores se han basado en múltiples clasificaciones 

independientes, para cuantificar el constructo del desempeño ambiental. A 

continuación, en la tabla 5 se presentan los conceptos y dimensiones de la RSA. 

 

Aquí presentamos, en la tabla 5 los conceptos y las dimensiones de la RSA.  

 

Tabla 5- Conceptos y dimensiones de RSA  

Fuentes Conceptualización de RSA Dimensión de la RSA 

Van Buren 
(1995) 
 

“Así, los inversores’’ están presionando a las empresas 
para hacer frente a las cuestiones ambientales de forma 
proactiva en lugar de reactiva. Políticas ambientales 
dinámicas deben reducir los residuos, costes y 
responsabilidades de gestión y, operaciones más eficaces 
de una empresa’’ (p. 53) 

Desempeño 
Ambiental 
Dispendio 
Ambiental 

Stanwick y 
Stanwick 
(1998) 

‘’El desempeño ambiental de la empresa está representada 
por el nivel de emisiones contaminantes liberados por la 
empresa’’ (pp. 196-197) 

Desempeño 
ambiental 
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Fuentes Conceptualización de RSA Dimensión de la RSA 

Young y 
Welford 
(1998) 

“La mejora continua se puede seguir a través de 
indicadores de desempeño ambiental” (p.30) 

Desempeño Ambiental 

 
 
Bansal y 
Roth 
(2000) 

‘’La sensibilidad ecológica de las empresas es un conjunto 
destinado a mitigar el impacto de la compañía sobre las 
iniciativas corporativas del entorno natural. Estas iniciativas 
pueden incluir cambios en productos, procesos y políticas 
de la empresa, tales como la reducción del consumo de 
energía y generación de residuos, el uso ecológicamente 
sostenible de los recursos y la implementación de un 
sistema de gestión ambiental.  
El concepto de capacidad de respuesta ecológica 
corporativa no se refiere a lo que una empresa debe hacer, 
pero para las iniciativas que reduzcan la “huella de carbono 
de la compañía’’ (pp. 717-718) 

Desempeño 
Ambiental 
Confianza 

 
 
Gilley et al. 
(2000) 

‘’Los procesos de las iniciativas ambientales incluyen 
cambios en los procesos de empresa, así como los 
cambios en los materiales utilizados en la producción’’ 
(pág. 1203)  
‘’Productos de iniciativas ambientales se producen de dos 
maneras: (1) cuando las empresas introducen nuevos tipos 
de bienes o servicios ecológicamente racionales, o (2) 
cuando la reducción del impacto medioambiental de sus 
productos o servicios existentes’’ (pág. 1203) 

 
Iniciativa interna 

rendimiento ambiental 
y  confianza 

 
 
Mathews et 
al.(2004) 

“Sistemas de Gestión Ambiental (SGA) ‘‘son herramientas 
diseñadas para ayudar a las empresas a cumplir los 
objetivos medioambientales. Típicamente, un SGA incluye 
un ciclo de planificación, implementación, revisión y 
mejora, y los procedimientos e informes documentados, 
para la formación y Comunicación que ayudan a cumplir 
con las regulaciones, así como para apoyar la continuidad 
del sistema’’ (pág. 1927) 

Gobernanza Y 
Confianza 

 

 
 
Christmann 
(2004) 
 
 
 
 
 

“Estudios de los factores determinantes del 
comportamiento medioambiental ya definidos 
operacionalmente como un constructo unidimensional, 
utilizando variables tales como la adopción de compromiso 
ambiental, iniciativas ambientales voluntarias, como el 
sistema de gestión ambiental ISO 14001 (Christmann y 
Taylor 2001)’’ (p. 748 ) 

Visión y 
 

Reindivicaciones 
Estratégicas 

Cramer 
(2005) 
 

‘’La RSC ... requiere el desarrollo de nuevos valores, 
normas y actitudes, así como la incorporación estratégica 
dentro de la empresa de los tres pilares, “persona”, 
“planeta” y “lucro’’‘(p. 257) 

Visión y 
Reindivicaciones 

Estratégicas 

 
 
Marshal y 
Toffel (2005) 
 
 

‘’La eco-eficiencia se refiere a la optimización de los 
objetivos económicos y ambientales, el comercio justo se 
refiere a las actividades económicas, con especial atención 
a las consecuencias de la justicia social y ambiental, se 
refiere a la equidad social en materia de protección del 
medio ambiente. Debido a que estos objetivos son 
importantes para la sociedad, los defensores argumentan 
que las empresas deben tener en cuenta en las decisiones 
diarias’’ (p. 674) 
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Fuentes Conceptualización de RSA Dimensión de la RSA 

 
Williamson 
et al. (2006) 

RSA es un concepto acerca de las empresas integran 
voluntariamente en sus preocupaciones ambientales, sus 
operaciones y sus relaciones con otras partes interesadas. 
Se vé como la contribución que las empresas hacen al 
desarrollo sostenible, equilibrando y mejorando el impacto 
ambiental sin dañar el desempeño económico (p. 317) 

Gobernanza y 
Desempeño 
Ambiental 

Punte et al. 
(2006) 

RSA se conoce como de recursos y de eficiencia 
energética. Por ejemplo, la reducción de las emisiones de 
la industria del gas en proyectos de Asia (GERIAP) ayuda 
a las empresas a evaluar qué medidas puede tomar para 
usar la energía y los recursos de manera eficiente (p. 42) 

Deesempeño 

 
 
Guenther et 
al. (2007) 
 
 
 

Aspectos individuales de la RSA incluyen’’ pasivos de 
eliminación o de las inversiones ambientales como la 
información monetaria y las emisiones al agua o aire, y la 
información no monetaria’’ (p. 9) sistemas de gestión 
ambiental, como EMAS e ISO 14001 expandieron los 
informes ambientales, centrándose en toda la cadena de 
valor, en lugar de los aspectos específicos de la misma. 
Estos sistemas de gestión ambiental se esfuerzan por 
reunir a las dos corrientes de la Comunicación y la 
sostenibilidad (pp. 9-10) 

 
Dispendio 

Medioambiental y 
Confianza 

 
 
Jose y Lee 

(2007) 

‘’Esta investigación analiza el contenido de la información 
ambiental de la compañía durante las siguientes siete 
áreas: consideraciones de planificación ambiental, apoyo 
de la dirección para la institucionalización de las 
preocupaciones ambientales, estructuras organizacionales 
y ambientales específicas, actividades de liderazgo 
ambiental, control ambiental, validaciones y certificaciones 
de los programas y formas de divulgación ambiental 
corporativa’’ ambientales externas (pág. 307) 

         Desempeño 
Ambiental 

 
Y 
 

Dispendio 
Ambiental  

 
Leon y Moon 
(2007) 

Las políticas del gobierno con respecto a los métodos 
RSA’’ implican control de la contaminación, incluídos los 
mecanismos basados en el mercado (por ejemplo, 
comercio de emisiones), los mecanismos basados en la 
información (por ejemplo, el inventario de emisiones 
tóxicas) y programas voluntarios (por ejemplo, las luces 
verdes)’’ (p. 480) 

 
 
Onkila 
(2009) 

‘’Se tomó nota de que el comportamiento ético del medio 
ambiente y las medidas ambientales moralmente 
aceptables se requieren de las empresas. Para los 
interesados ... se le da un papel dominante como 
demandantes de RSA...’’(p. 285) 

 
Gobernanza 

Fuente: adaptado de Rahman y Post (2012) y Rahman et al., (2015). 

 
 

La cuestión medioambiental ahora es parte de la estrategia empresarial y permite 

las relaciones con las partes interesadas. La RSA y la estrategia empresarial 

están conectadas y se complementan. Proteger el medioambiente es proteger 

nuestro hogar y a los stakeholders.  



 45 

 

1.6.2 Las ventajas de la RSA  

La legislación laboral y las normativas relacionadas con el medio ambiente son 

el punto de partida de la RSA (Reyes et al., 2021).  La RSA es un factor ya 

reconocido como importante para el desarrollo sostenible, pues persigue la 

mitigación de los impactos ambientales, busca acciones preventivas e involucra 

al entorno y a la sociedad con elecciones de productos menos nocivos al 

medioambiente. 

Trigos Vergel (2014) refuerza la idea de los beneficios de las prácticas 

responsables, cuando comenta que la RSA: 

 Toma conciencia de los impactos ambientales; 

 Reduce los niveles de contaminación de la empresa; 

 Promueve la producción limpia; 

 Reduce los impactos ambientales; 

 Disminuye la intensidad en el consumo de recursos; y 

 Favorece que el medio ambiente global se mantenga sostenible. 

 
Es importante destacar los beneficios que otorga la RSA en las empresas, entre 

los cuales se mencionan los siguientes: aumento de la imagen empresarial, 

marketing indirecto en beneficio de la empresa, ahorro en gastos energéticos y 

recursos materiales, mayor oportunidad de acceso a contratos de empresas que 

priorizan a proveedores con prácticas de responsabilidad ambiental o mejora en 

la captación de talento humano (Arregui Barreira y Barros, 2019). Otros 

beneficios incluyen la mejora de la productividad, el aumento del sentido de 

pertenencia y compromiso con la empresa por parte de los trabajadores, mejora 

del entorno interno de la empresa al valorar el rol de cada miembro y mejora de 

la cuota de participación en el mercado, imagen y percepción (Espinoza-Santeli, 

2018). Por último, la RSA tiene una relación positiva con temas relevantes como 

la reputación corporativa, la intención de compra, el voluntariado, el compromiso, 

la sostenibilidad y el desempeño organizacional, entre otros (Jaimes Valdez et 

al., 2021). 

De esta forma, a continuación, en la tabla 6 se presentan las ventajas de la RSA 

de acuerdo con los estudios más citados hasta el momento. 
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Tabla 6: Ventajas de la RSA   

Las Ventajas de la RSA 

Ventaja Autor (es) 

Imagen positiva 

Shrivastava (1995); Riordan, et al. (1997); Maxwell, et al. (1997); 
Menon y Menon (1997); Reinhardt (1998); Teng Fatt, et al. (2000); 
Hoeffler y Keller (2002); Medina (2002); Marrewijk (2003); 
Peterson (2004); van der Heyden y van der Rijt (2004); Martínez 
(2004); Quevedo (2003); Guinaliu y Torres (2005); Tachizawa 
(2005); Solano (2005); Ward y Lewandowska (2006); Cravens y 
Oliver (2006); Guercio y Van Bellen (2006); Gonzalez (2007); 
Pastorino (2007); Chattananon et al. (2007); Schylander y 
Martinuzzi (2007); Boira (2007); Ambec y Lanoie (2008); Arimura 
et al. (2008); Añez et al. (2008); Paul (2008); Clarkson et al. (2008); 
Alvarado (2008); Akotia (2009); Fraj-Andrés y Erickson (2009); 
Heikkurinen, 2010; Campuzano, (2010); Lindgreen y Swaen 
(2010); Banyte et al. (2010); Lizarraga (2010); Babiak y 
Trendafilova (2011); Ailawadi et al. (2011), Pérez et al. (2011); 
Heras-Saizarbitoria, et al. (2011); Glavas y Godwin (2012); Kuo et 
al. (2012); Glavas y Peloza (2012); Munhoz Olea et al., (2013); 
Edwards et al. (2013); Trigo y Vergel, (2014); Dragomir (2013); 
Aggarwal y Kadyan (2014); Han et al. (2019); Arregui Barreira y 
Barros (2019); Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023) 

Reputación positiva 

Shrivastava (1995); Bramer y Pavelin (2004); Menon y Menon 
(1997); Reinhardt (1998); Ilinitch, et al. (1998); Nakra (2000); 
Fombrun, et al. (2000); Banerjee (2002); Zwart (2002); Marrewijk 
(2003); Wheeler, et al., (2003); Moura (2004); Mazurkiewicz 
(2004); Chun (2005); Cravens y Oliver (2006); Wright y 
Rwabizambuga (2006); Barnett et.al. (2006); Cravens y Oliver 
(2006); Collier y Esteban (2007); Gonzalez (2007); Ambec y Lanoie 
(2008); Añez, et al. (2008); Özen y Küskü (2008); Iraldo, et al.  
(2009); Tang (2009); Campuzano (2010); Nee y Wahid (2010); 
Rindova, et al.(2010); Tisher y Hildebrandt (2011); Michelon(2011); 
Flammer (2011); Babiak y Trendafilova (2011); Peloza, et 
al.(2012); Rahman y Post (2012); Kuo, et al.(2012); Tuck, (2012); 
Kuruppu (2012); Zhu, et al., (2013); Martínez, Olmedo y Zapata 
(2013); Delmas y Pecovik (2013); Edwards et al. (2013); Dragomir 
(2013); Dhanda (2013); Han, et al (2019) 

Identificación del 
empleado con la 
empresa 

Fombrun y Zajaz (1987); Peterson (2004); Carmeli, et al. (2007); 
Gonzalez (2007); Rodrigo y Arenas, (2008); Iraldo et al. (2009); 
Jones, (2010); Kim, et al. (2010);  Nee y Wahid (2010);  Elliot 
(2011); Michelon (2011); Han, et al  (2019); Arregui Barreira y 
Barros (2019) 

Confianza del empleado 
Medina (2002); Wheeler, et al., (2003); Gonzalez (2007); 
Blackstam y Olofsson (2010); Elliot, (2011); Fernandez Baptista 
(2011); Zhu, et al. (2013); Espinoza-Santeli (2018) 

Mejora de la confianza 
general 

Hosmer (1995); Jones (1995); Bansal y Roth (2000); Gilley, et al. 
(2000); Medina (2002); Wheeler, et al. (2003); Marrewijk, (2003);   
Matthews, et al. (2004); Christmann (2004); Tachizawa (2005); 
Guenther, et al. (2007), José y Lee (2007); Gonzalez (2007) ; Boiral 
(2007);  Lyon y Maxwell, (2008); Banyte, et al.(2010); Nee y Wahid 
(2010);  Fernández Baptista (2011);  Elliot (2011); Flammer (2011); 
Blackstam y Olofsson (2013);  Dhanda (2013); Espinoza-Santeli, 
(2018) 

Atractivo para los 
empleados 

Greening (1997); Chin, et al. (1999); Greening y Turban (2000); 
Fombrun, et al.(2000); Londoño y Arango, (2007); Hamman 
Pastorino (2007); Gonzalez (2007); Pastorino (2007); Turban, et 
al., (2008); Ambec y Lanoie (2008); Grolleau, Mzoughi, y Pekovic 
(2012); Blackstam y Olofsson (2013); Arregui Barreira y Barros 
(2019) 
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Las Ventajas de la RSA 

Ventaja Autor (es) 

Actitud positiva del 
empleado hacia la 
empresa 

Haslinda y Chan (2010); Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023) 

 
Aumento del 
compromiso del 
empleado con la 
empresa 

Turban y Greening (1996); Fombrun, et al. (2000); Marrewijk 
(2003); Branzei, et al. (2004); Peterson (2004); Zhu et al. (2004); 
Darnall y Edwards Jr. (2006); Garcia y Armas (2006); Brammer, et 
al (2007); Boiral (2007); Londoño y Arango, (2007); Darnall, et al. 
(2008); Rodrigo y Arenas  (2008);  Ambec y Lanoie (2008); Turker 
(2009); Haslinda y Chan (2010); Michelon (2011); Babiak y 
Trendafilova (2011);   Edwards, et al.,(2013);  Souza Campos y 
Alberton (2013); Afzal y Lim (2013); Blackstam y Olofsson (2013); 
Espinoza-Santeli (2018)  

Mejora de la calidad de 
los empleados 

Bansal y Roth (2000); Rossiter (2002); Cañon-de-Francia y 
Garcés-Ayerbe (2009) 

 
 
Mejora de la 
performance ambiental 
(reducción de impactos 
negativos y ahorro de 
energía) 

Porter (1991); Fombrun et al. (2000); Bansal y Roth (2000); Gilley 
et al. (2000); Mazurkiewicz (2004); Tachizawa (2005); Maignan y 
Ferrel (2005); Punte et al. (2006); Williamson et al. (2006); 
D´Souza et al. (2006); Guercio (2006); Guenther et al. (2007); José 
y Lee (2007); León y Moon (2007); Welford et al. (2007); Londoño 
y Arango (2007); Pastorino (2007); Henri y Journeault (2008); 
Sarkar (2008); Wahba (2008); Ruzevicius (2009); Melville (2010); 
OECD (2009); Aguinis (2011); Porter y Kramer (2011); Heras-
Saizarbitoria et al. (2011); Boiral y Henri (2012); Ambec y Lanoie 
(2013); Zickovic et al. (2013); Balan y Dragolea (2013); Blackstam 
y Olofsson (2013); Munhoz Olea et al. (2013);  Trigos Vergel 
(2014); BVQI (2014); Arregui Barreira y Barros ( 2019);  

 
 
Mejora del desempeño 
económico y financiero 
(reducción de costes y 
aumento de ingresos) 

Porter (1991); Riordan et al. (1997); Hartman y Stafford (1999); 
Fombrun et al. (2000); Ashley et al. (2002); Collier y Esteban 
(2007); Ambec y Lanoie (2008); Sarzabitoria et al. (2010); Nee y 
Wahid (2010); Flammer (2011); Kotler et al. (2012); Peloza et al. 
(2012); Brammer et al. (2012); Boiral y Henri (2012) Zickovic et al. 
,(2013);  Blackstam y Olofsson (2013); Arregui Barreira y Barros 
(2019) 

Buena relación con la 
sociedad (alianza 
social) 

Riordan et al. (1997); Hartman y Stafford (1998); Hoffman (1999); 
Banerjee (2001,2002); Martínez Salinas et al. (2005); Clarkson et 
al. (2008); Ambec y Lanoie (2008); Nee y Wahid (2010); Bonilla 
Priego et al. (2011); Boiral y Henri (2012); Blackstam y Olofsson 
(2013); Dragomir (2013); Espinoza-Santeli (2018); 
Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023) 

Indicadores de buena 
gestión 

Riordan et al. (1997); Van Bellen (2004); Tachizawa (2005); Ambec 
y Lanoie  (2008);  Cañon-de-Francia y Garcés-Ayerbe (2009); 
Delmas (2010);  Nee y Wahid (2010); Boiral y Henri (2012); 
Aroonsrimorakot y  Laiphrakpam (2023) 

Mejora del acceso a 
mercados 

Tachizawa (2005); Nee y Wahid (2010); Blackstam y 
Olofsson(2013); Ambec y Lanoie (2013); Espinoza-Santeli (2018);  
Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023) 

Productos diferenciados  
Hart (1995); Tachizawa (2005); Bansao y Gao (2006); Gonzalez 
Benito (2006); Iwu-Egwuonwu (2011); Ambec y Lanoie (2013) 

Mejora de la calidad 
medioambiental 

Banerjee (2002); Tachizawa (2005); Bansao y Gao (2006); Guercio 
(2006); González Benito (2006); Ciegis et al. (2009); Nee y Wahid 
(2010); Kramer y Porter (2011); Reinhardt y Stavins (2010); Boiral 
y Henri (2012); Zickovic et al. (2013); Blackstam y Olofsson (2013); 
Barbieri (2013); Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023) 

Aumento de la 
competitividad 

Tachizawa (2005); Nee y Wahid (2010); Afzal y Lim (2013); 
Barbieri (2013); Espinoza-Santeli (2018); Aroonsrimorakot y  
Laiphrakpam (2023) 
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Las Ventajas de la RSA 

Ventaja Autor (es) 

Dinamización de las 
exportaciones 

Tachizawa (2005); Zickovic et al. (2013) 

Fuente: elaboración propia. 

 

De este modo, la aplicación de la RSA en la gestión y planteamiento estratégico 

ratifica resultados positivos y satisfactorios para la empresa. Sus principales 

ventajas están en la minimización de los costes por la eliminación de 

desperdicios y de riesgos ambientales, conquistando la conformidad ambiental 

por el menor coste (Guercio, 2006). Ante la evidencia empírica creciente, las 

empresas hacen bien en integrar la RSA en su cultura, estrategia y acciones 

(Spanjol et al., 2014). 

Por tanto, se puede argumentar que la aplicación de la RSA se transforma en 

una herramienta de gestión de vital importancia para la sostenibilidad del 

mercado y del medioambiente. El conocimiento almacenado en su tiempo de 

ejercicio, ahora es instrumento de gestión. Controlar esta práctica es 

imprescindible para el avance organizacional. Lo que sabe la empresa está 

incluido en su capital intelectual y esto hará mucha diferencia en su desarrollo y 

desempeño. Los sistemas de información son responsables de la rapidez con 

que la RSA llega a todos los stakeholders.  

 

1.7 LA INDUSTRIA 4.0, LA GESTIÓN DEL CONOCIMIENTO, LOS 

SISTEMAS DE INFORMACIÓN, EL PRINCIPIO ESG, LA GESTIÓN 

AMBIENTAL Y LAS NORMAS AMBIENTALES 

Las empresas del siglo XXI encuentran ahora un fuerte aliado en la tecnología, 

no solo en equipos para mitigar sus impactos ambientales sino también en los 

sistemas de información para comunicar sus resultados, conclusiones y 

decisiones. Las grandes industrias textiles brasileñas ya son modelos de 

industrias 4.0, que se adelantan a las nuevas Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TICs), que ayudan a adelantar la gestión contemporánea y traen 

como consecuencia un nuevo tipo de administrador / gestor. Con ello, las 

organizaciones pueden almacenar y transformar en herramienta todo lo que 
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saben hacer, lo que aprenden, ya que es importante considerar que el 

conocimiento es parte del capital intelectual de una empresa, un bien de suma 

importancia. El valor más importante corporativo está en lo que la empresa “sabe 

hacer”, que se llama “capital intelectual”. 

Las TICs pueden fortalecer la gestión, facilitar el acceso a la información y 

participación en materia ambiental, y de esta manera aumentar la incidencia en 

la toma de decisiones frente a la gestión ambiental. La tecnología no es una 

fuerza al margen, es el motor que impulsa el mercado global y toda la 

competitividad. El surgimiento de nuevas tecnologías en la transmisión de datos, 

tanto por cable como por aire, promueve la aparición de oportunidades de 

negocios de prestación de servicios por parte de las empresas, proveedores 

potenciales de grandes empresas de comunicaciones. Estas oportunidades 

incluyen el avance vertiginoso de Internet y la necesidad de intercambiar 

información en tiempo real (Tachizawa, 2005). El paradigma de la tecnología 

ocurre de manera paralela a otros cambios. 

 

1.7.1 La industria 4.0 

En los últimos años se está dando un enfoque importante en conceptos, como la 

industria 4.0, la economía circular y la sostenibilidad. A pesar de que estudios 

previos sobre la industria 4.0 y la economía circular han proporcionado insumos 

valiosos, la literatura aún es escasa y se requiere una mayor investigación de los 

impactos de la sostenibilidad de la industria 4.0 (Morteza, 2020). Esto se llama 

la 4ª revolución industrial, es decir, la industria 4.0. 

En el mundo de la Industria 4.0 que se está digitalizando y automatizando sus 

procesos, existen modelos de negocios sostenibles, pero todavía no se han 

generalizado. Hay oportunidades para ofertas sostenibles mediante el diseño de 

productos para la longevidad, la reparación y el reciclaje, de modo que la 

sostenibilidad no solo se centre en ser más eficiente, sino también en usar menos 

materias primas y reciclar más productos (De Man y Strandhagen, 2017). 

Las empresas del siglo XXI encuentran ahora un fuerte aliado en la tecnología,no 

solo en equipos para mitigar sus impactos ambientales como en los sistemas de 



 50 

 

información para comunicar sus conclusiones, resultados y decisiones.En los 

últimos años se está dando un foco importante a conceptos impactantes, como 

la industria 4.0, la economía circular y la sostenibilidad. Una economía circular 

es un sistema de procesos cíclicos que brindan utilidad a las comunidades 

humanas a través de la producción y el consumo de bienes y servicios, sin 

generar desechos ni contaminación (Kirchherr et al., 2017).  

La definición de Industria 4.0 está ligada a las tecnologías utilizadas en la 

industria. El concepto no hace referencia exactamente a un determinado proceso 

de fabricación, sino a la implementación de las soluciones más modernas para 

la producción de bienes en la actualidad (FIESC -Federación de las Industrias 

del Estado de Santa Catarina, Brasil, 2022). Se basa en la revolución digital que 

marcó la Tercera Revolución Industrial y adopta recursos innovadores para 

hacer avanzar la industria, como: 

 Internet de las Cosas (IOT) 

 Sensores inteligentes 

 Gemelos digitales 

 Computación en la nube 

 Impresión 3d 

 Conexión 5G 

 Robótica 

 Robots colaborativos 

 Inteligencia de datos 

 Inteligencia artificial 

 Aprendizaje automático 

 Realidad virtual o aumentada 

 Entre otros 

 

Esto es necesario porque la capacidad de gestión, la estrategia y el trabajo 

humano solo pueden llegar hasta cierto punto. Sin embargo, con la 

competitividad del negocio en juego, es necesario desarrollarse continuamente. 

Mientras tanto, datos de la Asociación Brasileña para el Desarrollo Industrial 

(ABDI) muestran que menos del 2% de las empresas en Brasil están realmente 
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insertas en la industria 4.0. Por lo tanto, hay un largo camino por recorrer en el 

país, con un enorme potencial de ganancias en productividad y muchas otras 

optimizaciones. 

Incluso frente al desafío de desarrollar esta industria inteligente, hay muchas 

ventajas en avanzar en esta dirección.La perspectiva es que la Industria 4.0 

traerá menores costes a las fábricas que la adopten, a pesar de la inversión 

inicial en nuevas tecnologías. A largo plazo, esto se compensa con la 

automatización de tareas que generan mayor productividad y requieren menos 

mano de obra (FIESC, 2022). 

Toda la operación se puede monitorear en tiempo real, hasta el más mínimo 

detalle y sin problemas a través de Internet. Además de dar a los gerentes más 

control y comodidad, esto permite, por ejemplo, conectar las demandas de 

ventas directamente a la cantidad de producción, sin intervención humana y con 

agilidad. 

Teniendo esto en cuenta, las soluciones que incorporan tecnologías de industria 

4.0 se identifican como factores clave para el desarrollo exitoso de la economía 

circular. Se espera que la industria 4.0 traiga una multitud de beneficios hacia 

operaciones más sostenibles como la fabricación a través de tecnologías, 

métodos y herramientas digitales que tienen como objetivo mejorar el 

desempeño ambiental. 

En general, la solución propuesta promueve la economía circular en toda la 

cadena de suministro y apoya a las empresas que desean adoptar soluciones de 

la industria 4.0 para mejorar su economía circular. Las industrias textiles de este 

estudio (4 industrias textiles de la Povincia del Estado de Santa Catarina, Brasil) 

son industrias de gran porte y están siempre en la búsqueda de adaptarse a 

nuevas tecnologías, la economía circular y tambien como industria 4.0. La 

solución de la industria 4.0 ahora propuesta, genera beneficios económicos y 

ambientales que se centran en la reducción de desechos, la eficiencia operativa 

y la transparencia, al mismo tiempo que se reducen los costes. El servicio que 

se ofrece se muestra mejor, más rico en contenido, más rápido, de mayor 

calidad, personalizado, más eficiente y más preciso.  
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1.7.2 La gestión del conocimiento (GC) 

La sociedad del conocimiento, es una evolución natural de la sociedad de la 

información, que se define por la expansión de datos e información para su 

conversión en conocimiento. En esta compleja sociedad actual, la Gestión del 

Conocimiento (GC) es una disciplina emergente. 

La GC puede definirse como un proceso sistemático y organizacionalmente 

especificado para adquirir, organizar y comunicar tanto el conocimiento tácito 

como el explícito de las tareas de los recursos humanos, de modo que otros 

sujetos puedan hacer uso de él para ser más efectivos y productivos en sus 

trabajos (Alavi y Leidner, 2001; Peluffo y Catalán_Contreras, 2002). Con ella, 

hay una mejora de las prestaciones organizativas por detección de los individuos 

a fin de capturar, compartir y aplicar sus conocimientos colectivos para tomar 

decisiones óptimas en tiempo real (Del Moral, 2007). 

La GC, puede considerarse como un proceso de aprovechamiento de los 

conocimientos para lograr la innovación en procesos y productos o servicios, 

para una efectiva toma de decisiones y también para la adaptación de la 

organización al mercado (Marulanda et al., 2016). Generalmente, también se 

puede definir como una forma de agregar o crear valor a través de la activación 

de los conocimientos, de la experiencia dentro y fuera de la organización y el uso 

de herramientas y técnicas específicas, de tal manera que el conocimiento está 

disponible cuando la organización necesita resolver problemas o encontrar 

soluciones (Barney, 1991; Dosi, 1992; Schmitza et al., 2014). 

Las organizaciones se encuentran en constante adaptación y este cambio y 

búsqueda las encauza hacia el desarrollo sostenible, considerando que son 

seres dinámicos, cambiantes y activos (Arévalo et al., 2018). Estos autores 

declararon que la GC representa el mecanismo principal en las organizaciones 

que se acercan al desarrollo de las competencias, permitiendo ofrecer nuevos 

servicios que impulsen el reconocimiento en el mercado, los mismos que exigen 

priorizar el grado de productividad en las áreas funcionales, tales como la 

evolución de sus colaboradores. Para ello es fundamental identificar y ampliar 

los activos intangibles de las organizaciones.  
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Tambien siguen en esta línea (Marulanda et al., 2016), que anunciaron que es 

indispensable implementar y gestionar los procesos logísticos que involucran el 

almacenamiento, para aprender, cooperar y aplicar el conocimiento como medio 

de concreción de ventajas competitivas, siendo una ocasión muy oportuna para 

la promoción retroalimentativa de los procesos que estimulen la transferencia de 

datos en la empresa. La gestión del medioambiente está insertada en este 

contexto. Hay que aprender y comprender para entonces poner en práctica. 

Las industrias ahora están aprendiendo a gestionar su conocimiento y aplicarlo 

en sus procesos y decisiones. Por tanto, como dice Hernández (2014), una 

sociedad del conocimiento en el nuevo contexto social implica aplicar el 

conocimiento en problemas del contexto, y a través de estos, que las personas 

aprendan a gestionar el conocimiento, comprenderlo, adaptarlo, crearlo, innovar 

y aplicarlo con base en los valores universales.Con ello, las industrias ahora 

buscan activamente a los trabajadores, que traen consigo el conocimiento tácito 

y también el explicito. Ese proceso cuenta con la ayuda de las tecnologías 

semánticas. 

 

1.7.3 Las tecnologías de la información y Comunicación (TICs) 

Hoy en dia se afrontan nuevos retos relacionados con el modo de producir y de 

transmitir los conocimientos, razón por la cual el desarrollo de tendencias 

inovadoras de las TICs y más específicas para la gestión del conocimiento, las 

Tecnologías Semánticas (TS) tienen un mayor empleo. Todo esto está dado por 

la facilidad que estas tecnologías ofrecen para la generación, distribución y uso 

del conocimiento producido y acumulado en las organizaciones (Senso, 2011). 

El término tecnología de la información surge en el Reino Unido introducido por 

Stefanson Denis (1997) en el ámbito educativo. Este autor agregó la palabra 

comunicación para resaltar la expansión de Internet, así como otros métodos de 

redes de tecnología de la información (TI) y sus funciones como herramientas de 

Comunicación interactiva. 

La TI es una tecnología utilizada para procesar, almacenar y transportar 

información en formato digital, un conjunto de hardware, software y componentes 
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de telecomunicaciones que brindan soluciones TIC, para análisis y transferencia, 

transmisión o permiso para ver información, búsquedas de información para 

usuarios internos y externos, así como los medios técnicos utilizados, haciendo 

de la gestión de la información un campo importante a investigar (Cragg y 

Mcnamara, 2018). 

De este modo, las tecnologías de información están evolucionando a un ritmo 

notable. Las TICs corroboran el desarrollo de la eficiencia y el avanze de los 

niveles de productividad de las organizaciones mediante la sistematización y 

potenciación de sus procesos (Zwick, 2003). Las TICs ayudan a las empresas a 

mejorar el flujo de información adecuado para la correcta toma de decisiones y 

a perfeccionar los procesos internos de comunicación en las empesas 

(Afflerbach, 2015). La innovación y la comercialización de nuevas tecnologías se 

consideran importantes impulsores de la transición hacia un desarrollo más 

sostenible. 

Con las TICs, la empresa puede almacenar, gestionar y utilizar todo lo que sabe 

hacer, es decir, su conocimiento. La GC se ha convertido en un reto crucial en la 

actualidad que fortalece el intercambio de información y el logro de objetivos. En 

este sentido, las grandes industrias textiles, están muy adelantadas en cuanto a 

las tecnologías y sus avances, como también buscan antecipar las leyes de 

protección ambiental, para evitar multas y desgastes en la sociedad y el 

gobierno.  

 

1.7.4 El principio ESG (Environment Social Governance) 

Las industrias sostenibles, es decir, las que buscan la sostenibilidad en sus 

procesos y productos, buscan alinear sus acciones con el ESG, cuyo término 

apareció por primera vez en un informe de las Naciones Unidas (ONU), el Pacto 

Mundial (2004) Who Care Wins: Connecting Financial Markets to a Changing 

World. Según Eccles y Wigfield (2020), el ex secretario general de la ONU 

propuso una iniciativa conjunta de las instituciones financieras para “desarrollar 

alineamientos y recomendaciones sobre cómo integrar mejor las cuestiones 

ambientales, sociales y de gobierno corporativo (ESG).La conduta de una 

empresa atenta al ESG, reverbera la convicción y conciencia ambiental (p. ej., 
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preservación del medio ambiente y la biodiversidad, emisiones de carbono 

nocivas más bajas, uso reducido de agua y recursos no renovables, impacto 

ecológico reducido, riesgos climáticos y regulatorios reducidos), conciencia 

social (p. ej., mejor trato de los empleados, mayor contribución al bienestar de la 

comunidad, promoción de la diversidad y los derechos humanos, salud y 

seguridad en el trabajo, comportamiento ético) y mejores prácticas en gobierno 

corporativo (por ejemplo, rendición de cuentas y transparencia, mayor protección 

de los derechos de los accionistas, erradicación de soborno 

corporativo/corrupción y prácticas desleales, efectividad y estructura gerencial, y 

consolidación de una junta independiente de directores justamente pagados) 

como apuntan (Clarkson et al., 2008; Ribando y Bonne, 2018).  

Los criterios ESG son utilizados por inversores responsables para evaluar sus 

posibles inversiones. Los informes integrados, que son los criterios económicos, 

ambientales, sociales y de gobierno corporativo considerados en conjunto—

presentan con precisión la “salud” de una empresa y su desempeño a largo plazo 

en el contexto del desarrollo sostenible (Roman et al., 2019). 

Para satisfacer la creciente demanda de esta forma de finanzas responsables, 

los puntajes ambientales, sociales y de gobernanza (ESG) se utilizan cada vez 

más como una herramienta para evaluar la alineación con las vías de transición 

hacia la sostenibilidad (en general, los puntajes ESG se emplean para evaluar 

empresas individuales, pero también se puede aplicar para evaluar países y 

regiones). En los últimos años, el creciente reconocimiento de este desafío ha 

atraído una mayor atención a los riesgos ambientales y sociales combinados con 

los problemas de gobernabilidad y ha catalizado un capital sustancial hacia el 

desarrollo sostenible (Daugaard y Ding, 2022). 

Para las teorías de los stakeholders, el desempeño ESG mejora el crecimiento 

corporativo a largo plazo y crea valor firme al garantizar costes explícitos más 

bajos, mayor operación eficiencia (Brammer y Millington, 2002) mejora de la 

reputación corporativa (Dhaliwal et al., 2012) y aumento de la competitividad de 

la empresa (Porter y Kramer, 2002). Los accionistas están cada vez más 

preocupados por las cuestiones ESG porque las empresas socialmente 

irresponsables pueden enfrentarse a posibles costes judiciales o a una pérdida 

de reputación y, por tanto, destruir el valor a largo plazo para los accionistas. Los 
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inversores pueden desempeñar un papel importante para salvaguardar sus 

activos mientras contribuyen al cambio social invirtiendo en empresas con 

buenos antecedentes en ESG. 

 

1.7.5 La economía circular (EC) 

Los requerimientos de varios stakeholders junto con los aspectos ambientales y 

sociales han puesto el concepto de Economía Circular (EC) en la agenda 

principal de las empresas, quese han dado cuenta de que la práctica del 

desarrollo sostenible es urgente. Un factor crítico de éxito que beneficia la 

productividad, la eficiencia de los recursos y la reducción de desperdicios es la 

digitalización de los procesos y la implementación de prácticas que utilizan 

equipos más inteligentes (Tortorella y Fettermann, 2018).  

La EC busca una mejor disposición de los residuos sólidos, reduciendo su 

impacto en el medio ambiente, ya que el tiempo de degradación de los mismos 

puede durar muchos años. Una economía circular es un sistema de procesos 

cíclicos que brindan utilidad a las comunidades humanas a través de la 

producción y el consumo de bienes y servicios, sin generar desechos ni 

contaminación (Kirchherr et al., 2017). 

La EC, junto a la “huella” de la ecología industrial, busca acabar con la sociedad 

del descarte, reformulando el sistema económico comocido como lineal y 

transformándolo en circular y así reduciendo constantemente el uso de los 

recursos naturales y consecuentemente la producción de residuos (Berndtsson, 

2015). Una definición simple de EC la resume en la situación en que “tus 

productos se convierten en tus insumos” (BONCIU, 2014). 

Con el objetivo principal de abordar los problemas naturales, ambientales y 

sociales, la EC surge como un concepto importante para transformar las 

economías del sistema lineal “tomar-hacer-desechar” en un sistema circular 

'hacer-usar-devolver” (Geissdoerfer et al., 2017). Se argumenta que los 

principios de la economía circular deben ser de gran importancia para las 

diversas partes interesadas de la cadena de suministro a fin de reducir los 

impactos negativos sobre el medio ambiente y utilizar los recursos naturales de 
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manera más sostenible (Tsagarakis et al., 2020). Esta manera contemporánea 

de pensar en el ciclo de vida muestra que los residuos pueden utilizarse como 

una solución alternativa que ofrece nuevas posibilidades de negocio y, al mismo 

tiempo, proteger el medio ambiente (Mastos et al., 2021). Ahora, la gestión 

ambiental cuenta con la tecnología para implementar y acompañar sus pasos 

hacia la eficiencia ambiental de la empresa. 

 

1.7.6 La gestión ambiental y los sistemas de información 

El conocimiento es un recurso intangible, que gana mayor importancia si cabe 

en la actualidad. Por ello, hacer una gestión apropriada del conocimiento, en 

todas las áreas en que se desarrolla una empresa, principalmente en el proceso 

de Gestión Ambiental (GA), es una necesidad de suma importancia. Se entiende 

por Gestión del Conocimiento Ambiental (GCA) a la capacidad de la empresa 

para acceder, generar, representar-transferir, aplicar y retroalimentar el 

conocimiento relativo al proceso de GA (el cual es un proceso transversal al resto 

de los procesos de la organización) para incorporar dicho conocimiento a los 

productos, servicios y sistemas de la empresa (Domíngez et al., 2015). 

Como reflejo de la aplicación de estas tecnologías de la información para la GA, 

está comunmente aceptado que la RSC y la gestión del conocimiento permiten 

obtener ganancias considerables como la reducción del consumo de papel o la 

eliminación de medios magnéticos, substituidos por nubes de almacenamiento 

que representan un rendimiento de comunicación importante para la empresa, 

ya que la información llegará a un gran número de personas de manera 

simultánea y sistemática.  

La GA, ahora cuenta con la tecnología en sus procesos y es muy importante que 

su sistema de información sea muy bien elaborado. Denominamos sistema de 

información al conjunto de partes o recursos formados por el hardware, software 

y las personas que lo emplean, que se relacionan entre sí para almacenar y 

procesar información con un objetivo común (Alegsa, 2016). 

Tachizawa (2005) recordó que el sistema de información es abierto y operado 

en red. Es modular y dinámico, basado en componentes intercambiables, 
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distribuyendo información y poder de decisión a los usuarios. Opera de la misma 

forma que las personas, datos, texto, voz e imagen, integrando sus diferentes 

formatos y proporcionando la columna vertebral de las estructuras organizativas 

dirigidas por los equipos. Pero los sistemas de información deben estar 

encuadrados en directrices y principios, que exigen que las empresas cumplan 

un papel ético alineado con el social, económico y ambiental (Herrera y de las 

Heras-Rosa, 2020). 

No se puede olvidar que las empresas que planean seguir adelante, deben dar 

sus pasos hacia la sostenibilidad.  La adopción organizacional de estrategias de 

sostenibilidad requiere nuevos datos relativos al impacto ambiental, nuevas 

informaciones sobre causas y efectos y el intercambio de conocimientos sobre 

lo que funciona, lo que no funciona y por qué (Melville, 2010). 

La piedra angular de un compromiso con la sostenibilidad es el Sistema de 

Gestión Ambiental, que permite a la empresa recibir la ISO 14001 para sus 

operaciones. Los aspectos clave de un programa ambiental son generalmente: 

 

a. Conservación y reducción de la energía; 

b. Reducción de desechos/reutilización/ reciclaje; 

c. Fuentes de contratación pública ecológicas; 

d. Producción de productos ecológicos; 

e. Protección de  la tierra siempre que sea posible; 

f. Participación en empresas verdes; 

g. Plantación de árboles; 

h. Tratamiento de aguas. 

 
La introducción del grupo de normas ISO 14000 dirigidas a la GA y las 

recomendaciones de investigadores como, por ejemplo, Fazey et al. (2013) y 

Reed et al. (2014) conducen al dominio ambiental con una visión hacia las 

especificidades del mismo y sugieren tácticas para gestionar el conocimiento, 

propicias a las particularidades del dominio en cuestión. 
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1.7.7 Las normas ambientales 

Las normas medioambientales surgen para alinear el crecimiento económico con 

la cuestión de la sostenibilidad. El impulso hacia la autorregulación se empieza, 

en la década de los noventa, con la publicación de las normas voluntarias de 

gestión ambiental, tanto la publicada en 1993 en Europa (Reglamento EMAS) 

como la norma internacional ISO 14001 del año 1996 (Durán,  2009).  Según 

proponen Reynolds y Yuthas (2007), las normas ambientales de mayor 

aplicación son: 

 EMAS (Eco-Management and Audit Schene) - Europea (particularmente 

de la gestión medioambiental y auditoría); 

 ISO14001 (Reconocido internacionalmente como certificación de gestión 

ambiental. Ésta es, además, la más aplicada en Brasil, principalmente en 

las grandes industrias textiles de este estudio. 

 GRI (Global Reporting Initiative) 2000 - Informe Internacional de 

sostenibilidad. 

 
La adopción de un sistema de certificación ayuda a las empresas a reducir sus 

incidentes y pasivos ambientales, aumentar la eficiencia de las operaciones 

mediante la eliminación de los residuos procedentes de los procesos de 

producción y distribución, aumentar la conciencia de los impactos ambientales 

de las operaciones entre todos los empleados y establecer una fuerte imagen de 

RSC (IISD, 1996). Esta nueva manera de considerar el ciclo de vida trae a la luz 

que los residuos pueden utilizarse como un recurso alternativo que ofrece 

nuevas oportunidades de negocio y, al mismo tiempo, protege el medio 

ambiente. 

Implementar una gestión ambiental eficiente y certificarla con una norma 

ambiental es una manera de innovar, implementar la estrategia y buscar ventajas 

competitivas en un mercado exigente cuando la reputación de la empresa influye 

directamente en los resultados económicos. Se supone que los SGA que 

especifican un conjunto de procesos de gestión voluntarios destinados a 

identificar, medir y controlar los impactos ambientales de las empresas ayudan 

a éstas a establecer planes ambientales, coordinar sus procesos, identificar 
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nuevas oportunidades y eventualmente mejorar su capacidad para innovar 

(Avadikyan et al., 2001). 

Una empresa certificada debe seguir el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar 

(PDCA), es decir, definir una política ambiental y planes de acción posteriores, 

implementar estos planes, monitorear los resultados de la implementación y 

proceder a acciones correctivas si es necesario (Papagiannakis et al., 2019). 

Estas normas se utilizan a menudo para conocer e incorporar intereses externos 

a las empresas. 

En la actualidad, nadie puede ignorar que el cliente está bien informado y sabe 

que puede participar en la conducta de las empresas hacia la sostenibilidad, por 

ejemplo boicoteando un producto que es perjudicial para el medio ambiente. El 

uso de tecnologías limpias, proyectos de desarrollo sostenible, manejo de 

residuos sólidos y el reciclaje de materiales industriales son acciones de 

empresas que con la gestión medioambiental están actuando en la búsqueda del 

crecimiento económico y de su reputación con sus stakeholders. 
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CAPÍTULO 2   

LA RSA, EL EMPLEADO, LA IMAGEN Y LA REPUTACIÓN, LA 

IDENTIFICACIÓN, LA CONFIANZA Y EL COMPROMISO DEL EMPLEADO 

Como ya hemos presentado en el capítulo anterior, la RSC es el origen de la 

responsabilidad socioambiental (RSA), que ahora vamos a describir. Las 

ventajas son muchas para las empresas que la aplican, sea de manera directa o 

indirecta. Sus acciones repercuten desde sus instalaciones hasta sus entornos 

y fronteras. Ahora es un parámetro y referencial de excelencia para el mundo 

empresarial. El cuidado ambiental exigido a las organizaciones involucra tanto al 

entorno natural como a las personas que lo habitan. Así, la interrelación entre los 

componentes sociales y ambientales es inevitable. Considerando este hecho, el 

foco principal no está en la diferencia entre términos sociales y ambientales, sino 

en lo que se pretende hacer con ellos, que es ser responsable en relación con 

los factores inherentes a ambos. Por ello, a este fenómeno se le denomina RSA 

de las organizaciones (Ribeiro et al., 2015). 

En este capítulo, se realiza un análisis de la RSA y su relación con el empleado; 

conocer la imagen de la empresa, cómo se construye en la mente de los 

colaboradores y públicos y sus ventajas; estudiar la reputación percibida; y, 

finalmente, esclarecer cómo todo esto puede influir en la identificación, confianza 

y compromiso del empleado con la empresa. Con ello, el objetivo es conocer la 

influencia que la RSA puede tener sobre la confianza, identificación y 

compromiso del empleado con la empresa, considerando que esto es 

fundamental para el desarrollo y desempeño organizacional. 

 

2.1 LA RELACIÓN RSA, LA PERCEPCIÓN DEL EMPLEADO, Y LA 

IDENTIFICACIÓN, CONFIANZA Y COMPROMISO CON LA EMPRESA  

La RSA de las organizaciones involucra la relación de la empresa con el medio 

ambiente y con los grupos de interés. La cuestión mediambiental es uno de los 

ámbitos más destacados de la escena política y económica internacional actual, 

lo que justifica que sea un objeto importante de estudio, análisis e investigación. 

Este universo ahora tiene que ver con el desarrollo organizacional, con las tomas 
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de decisiones y como podremos observar, con la cuestión económica, es decir, 

está relacionado con todos los procesos y enfoques corporativos. 

Recordamos que la RSA no se observa como una política empresarial aislada, 

sino que se entiende como una responsabilidad ética global de las 

organizaciones. De esta manera, atañe a la relación de la empresa con el medio 

ambiente y sus grupos de interés – empleados, proveedores, clientes, la 

sociedad, el Estado, entre otros -, directa o indirectamente, concernientes e 

impactados por ella. 

La imagen y reputación corporativas son aspectos relacionados con las 

acciones, la manera con que la empresa cuida y protege su entorno, sus 

decisiones hacia las personas (lo que incluye los empleados), las leyes, las 

obligaciones morales y sociales, como también su cuidado hacia el 

medioambiente. 

A nivel teórico, la mayoría de las definiciones de los conceptos de imagen y 

reputación señalan, como uno de sus elementos básicos, la percepción, en 

términos de imagen, notoriedad y comportamiento ético, que los stakeholders 

tienen de la empresa (Martos-Pedrero et al., 2022). 

Como en nuestro trabajo de investigación pretendemos estudiar y analizar la 

percepción del empleado (imagen y reputación) y su repercusión sobre su 

identificación, confianza y compromiso hacia la empresa, ya que es a través de 

él, que buscamos conocer este universo. Tras la implementación de la RSA, se 

utilizó la importancia de estas variables, de acuerdo con los autores más citados 

en la literatura existente y sus relaciones para el cumplimiento de nuestros 

objetivos.  

De hecho, la imagen y reputación percibida determinan directamente las bases 

cognitivas y afectivas para la repercusión sobre la identificación, confianza y 

compromiso del empleado con la empresa. Así respalda la literatura. Para tal fin, 

sobre la base de la investigación surgida de la misma, se desarrollan y formulan 

las hipótesis de trabajo pertinentes. El estudio de estos factores, y su 

aplicabilidad al ámbito de la RSA, contribuirán a establecer formalmente las 

hipótesis de estudio de esta investigación y apoyará teóricamente la 

construcción del modelo que se utilizará para evaluar su aceptación o rechazo.  
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2.2 EL EMPLEADO 

El empleado es la pieza clave de una empresa. Sin él, no hay empresa. Es el 

motor, es quien hace el trabajo, quien produce, quien vende, quien limpia, quien 

transporta, quien protege, quien implementa, quien implanta, quien interactúa 

con la comunidad, etc.  

Los empleados son considerados los activos más valiosos de una empresa (Riaz 

et al., 2011). Ellos están en el centro del mensaje que la compañía desarrolla y 

comunica en términos de reputación. Deben apoyar los valores, el propósito y la 

estrategia de la empresa que crea una cultura que mantiene una reputación 

corporativa positiva (Cravens y Oliver, 2006). Las actitudes de los empleados 

relacionadas con la confianza organizacional, el compromiso del empleado y la 

satisfacción laboral han sido construcciones integrales para la investigación del 

comportamiento organizacional, ya que están significativamente integradas en la 

psique del empleado (Gider et al., 2019).  

Para muchos autores, los empleados son los stakeholders primarios, sin cuya 

participación continuada, la empresa no podría sobrevivir. Existe, pues, un nivel 

de interdependencia elevado entre los empleados y la empresa (Traverso, 2005). 

Son el público interno. Se trata de un grupo de alto valor corporativo, frente el 

cuál la empresatiene deberes y, por lo tanto, se debe considerar que los 

empleados tienen legitimidad y poder; ellos son parte fundamental del capital 

intelectual y su influencia puede llevar al éxito o fracaso a una empresa. Los 

empleados juzgan la preocupación social detrás de las acciones de la empresa, 

los resultados que se derivan de ellas, y cómo los individuos, tanto dentro como 

fuera de la empresa, son tratados como resultado de estas acciones (Baumeister 

y Leary, 1995; Rupp et al., 2007; Haller y Hadler, 2006; Korschun y Bhattacharya, 

2013).  

A pesar de que la esencia del concepto de stakeholder está presente en la 

literatura desde principios de 1930 (Preston y Sapienza, 1990), la teoría fue 

principalmente desarrollada por Freeman (1984). De acuerdo con su línea de 

investigación, Freeman (1984) postula que los stakeholders son los grupos que 

pueden ser afectados por el propósito central de una empresa. La idea es 

sencilla: un negocio es exitoso en la medida en que crea valor para las partes 
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interesadas y les compensa continuamente en el tiempo. Las partes interesadas 

de una empresa pueden afectar a su rendimiento o ser afectados por sus 

acciones (Freeman, 1984). 

Las actividades comerciales de la empresa (Alniack et al., 2011) pueden afectar 

directa o indirectamente al bienestar de muchas partes interesadas, incluyendo 

accionistas, empleados, consumidores, proveedores, comunidades locales, 

entorno natural, gobierno y sociedad en general. El empleado es una pieza sine 

qua non de toda empresa y conquistar su compromiso hacia ella agita la báscula 

entre el éxito y/o el fracaso. La imagen de una empresa puede afectar a su 

credibilidad y eficacia en alcanzar públicos internos y externos fundamentales, 

tales como consumidores, trabajadores o medios de comunicación (Tang, 2007). 

No debe ignorarse que el empleado es el actor social esencial para la reputación 

de la empresa cuando habla de la institución fuera de la misma. Los empleados 

que proporcionan eficiencia laboral y representan a la empresa fuera de la 

organización constituyen una unidad vital del público objetivo (Ensenyel y 

Eneagwali, 2019). 

Fraguela Formoso et al. (2011) apuntan que las industrias del futuro basarán su 

éxito en la capacidad intelectual de sus trabajadores. Además, no solo será 

importante su aptitud si no también su actitud. Son muchas las investigaciones 

que han determinado que el desempeño social tiene efectos directos sobre los 

comportamientos y actitudes de los empleados de la empresa (Pfeffer, 1994; 

Riordan et al., 1997; Vergara-Romero et al., 2020; Del Pino, 2021). Involucrar a 

los empleados de manera efectiva se ha convertido en uno de los principales 

desafíos para las organizaciones (Dhir y Shankla, 2019). 

Para Herzberg (2003), los investigadores de la conducta se centran en los 

sentimientos de grupo, en las actitudes individuales de los empleados y en el 

clima social y psicológico de la empresa. Si los empleados están orgullosos de 

su empresa y satisfechos con su trabajo, en parte, es debido a que sus 

necesidades básicas se compensan de manera consistente (Harter et al., 2002).  

La empresa debe buscar el bienestar de todos sus grupos de interés. En 

definitiva, es generadora de beneficios no solo económicos sino también sociales 

(Vaca et al., 2007). Las nuevas normativas medioambientales y la presión de 
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algunos stakeholders han provocado que el medio ambiente sea considerado en 

la actualidad como uno de los elementos determinantes de la estrategia de la 

empresa, ya que supone un nuevo reto al que ésta debe enfrentarse (Sharma y 

Vredenburg, 1998). La presencia de una conciencia colectiva puede contribuir a 

que los miembros de la empresa se identifiquen en torno a una identidad común 

y a un conocimiento más profundo sobre la aportación del empleado a los logros 

de la empresa (Céspedes et al., 2005).  

El clima organizacional influye directamente en el proceso y desarrollo de las 

funciones de las organizaciones, es decir, la percepción que tienen las personas 

del lugar en el que se desempeñan, influye en su actuar, esto incluye la 

identificación del empleado con la institución, el trabajo en equipo, la forma en la 

que se resuelven los conflictos y también la motivación que reciben (Calahorrano 

Castellano, 2019).  

Las organizaciones deben incorporar un comportamiento y compromiso 

amigables con el medio ambiente en sus prácticas de gestión de recursos 

humanos. La gerencia debería incluir la preocupación ambiental en la 

descripción y el diseño del trabajo y los mensajes de reclutamiento deberían 

incluir criterios ambientales (Saeed et al., 2019). Además, la actuación 

medioambiental de la empresa depende del compromiso y apoyo de sus 

empleados, de cómo actúan y de su implicación con esta cuestión en conjunto. 

Son cambios, y los cambios no son posibles a corto plazo. La repercusión del 

tiempo es esencial para entender la gestión y sus resultados.   

El empleado va a actuar según lo que siente y piensa de la empresa. Sus 

impresiones de ella van a repercutir en todo su trabajo y resultados, como 

también la imagen y reputación que él tiene de ella, que estará siempre basada 

en sus experiencias laborales y convivencia con los gestores y compañeros de 

otros departamentos y servicios. 

 

2.2.1 La percepción del empleado 

Nuestra percepción es muy particular. Lo que uno percibe puede ser muy distinto 

de los demás. Es personal y puede cambiar a cada momento, lo que la hace muy 
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divergente y compleja de analizar. De acuerdo con el estado de cada uno, una 

persona va a percibir de una manera o de otra. O sea, la percepción que uno 

tiene hoy sobre alguna cosa o situación, mañana puede ser distinta. Hoy el color 

rojo me molesta, mañana me puede encantar. Hoy una música que me 

encantaba ayer, me trae tristes recuerdos y ya no me gusta ¿Cómo se puede 

medir o evaluar algo así? Como comentó Butler (1998), “la obra de cada hombre 

(o mujer), ya sea literatura, la música o imágenes o arquitectura o cualquier otra 

cosa, es siempre un retrato de él (o ella) mismo”. 

El término “percepción” representa el acto por el cual nos damos cuenta de un 

objeto. La percepción depende de los sentimientos, las representaciones 

psicológicas y los juicios de valor. Las percepciones son siempre subjetivas. 

Están influidas por la memoria, el razonamiento, los valores, sentimientos y otros 

elementos de cada uno (Tinoco, 2010). La percepción es la sensación interior 

que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidos. Es recibir por 

uno de los sentidos las imágenes, impresiones o sensaciones externas. Es 

comprender o conocer algo (Real Academia Española, 2012). 

Desde la famosa alegoría de Platón (La Republica) el filósofo sugirió que la 

realidad no es sino una mera sombra reflejada en la pared de una cueva. El 

hombre es como un rehén de su conciencia y de lo que él cree. Glavas y Godwin 

(2012) argumentaron que la percepción es una importante fuerza conductora 

para la comprensión de una persona. 

El concepto de la percepción, en este estudio, se construye por experiencias de 

los empleados, cómo ellos se dan cuenta del tratamiento que reciben y, 

finalmente, por el hecho de que en realidad están satisfechos con sus 

experiencias. La definición de la percepción puede ser mencionada como el 

proceso por el que una persona selecciona, organiza e interpreta estímulos, que 

se filtran y se ajustan para convertirse en sus propias maneras de ver el mundo. 

En la percepción, siempre hay un componente afectivo que actúea en nombre 

de un consciente (Tinoco, 2009).  

La percepción del  medio ambiente  conduce  a  factores  que  motivan  al  

trabajador a alcanzar un mayor rendimiento en sus tareas laborales,   lo  que  se  

traduce  no  solo  en  un beneficio para la persona, sino también para la 
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organización, en términos de una mayor productividad, menos rotación, etc. 

(Carhuayal Huaranga,  2020). Los empleados perciben a la empresa de una 

determinada manera, constituyendo esta visión una fuente de riesgo y de 

oportunidad. La percepción que tenga referentes en las funciones de un puesto 

de trabajo influye en la actitud del empleado frente a sus obligaciones; y la 

identificación laboral permite al individuo sentirse perteneciente a un grupo 

generando más compromiso laboral y, por ende, menos ausencia laboral. 

Jia et al., (2019) argumentan que el valor del colectivismo fortalece el efecto 

directo de las percepciones de los empleados respecto la RSC externa sobre el 

compromiso laboral, y el efecto indirecto de las percepciones de los empleados 

sobre la RSC externa sobre el compromiso laboral, a través del orgullo 

organizacional. Además, las percepciones de los empleados sobre la RSC 

interna influyen positivamente en el compromiso laboral. En la figura 5, 

presentamos el modelo conceptual de las percepciones del empleado. 

 

Figura 5: Modelo conceptual de las percepciones del empleado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado del modelo conceptual de Lee et al (2013) y Christopher y Luke (2013). 
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Dutton y Dukerich (1991) y Riordan et al. (1997) postularon que la asociación de 

un empleado con la empresa se ve afectada por la percepción de la imagen 

corporativa. Los recursos intangibles de la organización, como la imagen y la 

cultura organizacionales, también juegan un papel importante en la construcción 

del tipo correcto de percepción en la mente de los empleados (Dhir y Shukla, 

2019). 

La comprensión de cómo los empleados perciben las organizaciones es un factor 

influyente en la decisión de participar en una empresa y permanecer en ella 

(Ensenyel y Eneagwali, 2019). La buena reputación corporativa aumenta el 

potencial de la empresa para atraer a empleados mejor cualificados (Grover et 

al, 2019) y puede evitar la rotación tan indeseada por los gestores.  

Peterson (2004) argumenta, cuando discute los resultados de su investigación, 

que la reputación de la empresa en las cuestiones sociales influye en las 

actitudes de los trabajadores. Más específicamente, percepciones favorables de 

la ciudadanía corporativa se asociaron con un mayor compromiso con la 

empresa. 

Otro ejemplo es la práctica de la RSA, que depende de cómo los empleados la 

perciben y cómo valoran esta actividad empresarial. Mirando internamente, los 

empleados se identifican con la empresa en la medida en que ellos perciben la 

gestión, de apoyo a su responsabilidad social (Rupp et al., 2007; Korschun y 

Bhattacharya, 2013). Zhao et al. (2019) argumentan que existen diferencias 

individuales entre los empleados en términos de su respuesta a la percepción de 

ciudadanía corporativa. Preferentemente se identifican con organizaciones con 

fuertes imágenes, reputaciones o estatus que perciben como prestigiosos (p. 

846). 

Según Rupp et al. (2006) los empleados a menudo se basan en la percepción 

de imparcialidad para decidir si la gestión es de confianza, no oblicua, y si se les 

trata como miembros legítimos de la empresa. La confianza del empleado debe 

ser conquistada y mantenida, ya que esto influye directamente en todas las 

acciones que se esperan de él. Uno no actúa favorablemente, con compromiso, 

dedicación, ética y valoración hacia una empresa que no le inspire confianza. 
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Hasta la fecha, los estudios empíricos existentes con respecto a la investigación 

de la RSC han atestiguado que la percepción de la RSC puede ser un incentivo 

para los resultados de los empleados en el lugar de trabajo, como el compromiso 

laboral y el compromiso de los empleados con las organizaciones (Jia et al., 

2019). 

Los empleados que sienten que realmente pertenecen a una empresa, 

interiorizan la responsabilidad de su éxito y están dispuestos a trabajar duro para 

lograr sus objetivos (Rupp et al., 2006; Bauman y Skitka, 2010, Albdour y 

Altarawneh, 2012). Estudios recientes establecen una relación positiva entre las 

percepciones de los empleados de las empresas que practican la 

responsabilidad social y su compromiso organizacional afectivo (Maignan et al., 

1999; Brammer et al., 2007; Turker, 2009; Rego et al., 2010, Stawiski et al., 2010; 

Ali et al., 2010). De acuerdo con Dhir y Shukla (2019), los recursos intangibles 

de la organización, como la imagen y la cultura organizacional, también juegan 

un papel importante en la construcción del tipo correcto de percepción en la 

mente de los empleados. 

 

2.3. LA IMAGEN CORPORATIVA (IC) 

Uno de los principales desafíos al que se enfrentan las empresas actuales se 

deriva de sus aspectos internos y externos, como su imagen y reputación. La 

imagen corporativa (IC) es la marca, es el impacto. Desde su concepción, la 

imagen se relaciona con lo emocional, lo formal, lo externo, el discurso. Se trata 

de la primera impresión y, así, es la que queda.  

Ibáñez (2002) añadió que el término “imagen” puede considerarse desde dos 

acepciones fundamentales, provenientes de los conceptos icon e imago, 

respectivamente. La primera, de las nociones, se refiere al aspecto visual: 

decimos que una imagen es icónica cuando posee un alto grado de realismo, de 

visualidad. La segunda, alude a la imagen mental: una representación imaginaria 

y memorial, de características abstractas. Es la estructura mental de la empresa 

que se forman los públicos, como resultado del procesamiento de toda la 

información relativa a la empresa (Villafañe ,1997; Ibáñez, 2002; Capriotti, 2013). 
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Al hablar de imagen corporativa, Capriotti (2013) se refiere a la “estructura mental 

cognitiva”. Se trata de un proceso acumulativo, de evaluación y asociación que 

se desarrolla en la mente de los individuos, permitiendo de esta manera 

configurar la estructura cognitiva del sujeto (Ostberg, 2007). No es una cuestión 

de emisión, sino de recepción (Capriotti, 2013). La imagen corporativa adquiere 

una importancia fundamental, creando valor para la empresa y se establece 

como un activo intangible estratégico de la misma, ya que si una empresa crea 

una imagen en sus públicos. 

a) Ocupará un espacio en la mente de los públicos. Por medio de la imagen 

corporativa “existimos” para los públicos.  

b) Facilitará su diferenciación de las empresas competidoras, creando valor para 

los públicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado.  

c) Disminuirá la influencia de los factores situacionales en la decisión de compra, 

ya que las personas dispondrán de una información adicional importante 

sobre la empresa. La existencia de una imagen corporativa fuerte permitirá 

que las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que 

podrán asentar sus decisiones.  

 
De este modo, esto lleva a concluir que la imagen es una percepción formada en 

los públicos como consecuencia de todo el “hacer y decir” de la empresa. De 

acuerdo con Riordan et al. (1997), la imagen corporativa se convierte en la 

percepción general de una de las partes interesadas de la empresa, al menos 

parcialmente, en función de su capacidad para cumplir o atender a sus 

necesidades e intereses particulares. Las reacciones de los demás a la empresa 

son parte de esta autodefinición. La imagen puede describirse como una 

excitación del diseño nervioso central combinada con la percepción, el 

comportamiento orientado a metas, y la evaluación del objeto cognitivo (Kroeber-

Riel y Weinberg, 2003).  

La imagen mental es un estereotipo de la conducta cotidiana. De ella nos 

servimos para tomar decisiones, tener opiniones y adoptar actitudes. La imagen 

mental no es una cosa que esté ahí, sino un fenómeno (algo dinámico que 
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ocurre) y que es susceptible de ser examinado como un sistema (algo que 

funciona). La imagen mental es también una estructura de elementos diversos 

agrupados de un cierto modo, ensamblados, interconectados, interdependientes 

y que obedecen a unas leyes de estructuras (fisiopsicológicas): percepción, 

cultura, motivaciones, necesidades (Costa, 2004). 

Según Chiu y Hsu (2010), la imagen es determinada subjetivamente y es una 

función de un punto de vista individual, y limitado por esa adquisición de 

información personal. La imagen que uno tiene puede ser muy distinta de la del 

otro. La personalidad, la cultura, la percepción hace muchas distinciones en 

como los stakeholders perciben la imagen de la empresa. Los influenciadores 

clave impactan en la manera en que la gente percibe una empresa. Sin embargo, 

los efectos potenciales de un factor de influencia en la imagen de la empresa 

pueden variar (Majumdar y Krishna, 2012). 

El proceso de generación de la imagen se refiere a la percepción de todas las 

señales por parte de los públicos y la consiguiente formación global sobre la 

empresa (Spence, 1974; Fombrun y Shanley, 1990; Ibáñez, 2002). De esta 

forma, aunque existen diversas definiciones específicas de la imagen, los 

investigadores están de acuerdo en que una imagen corporativa existe en la 

mente de las personas y que no hay una unanimidad compartida de esta imagen 

de la empresa (Brown y Dacin, 1997).  

La imagen es uno de los constructos que preceden a la satisfacción ya que la 

obtención de información clara de un producto, servicio u organización permitirá 

la generación de expectativas acordes a la realidad del contexto, y que al ser 

coincidentes favorecen su cumplimiento  y detonan la satisfacción (Pérez et al., 

2017). 

 

2.3.1 La imagen corporativa y el empleado 

En este epígrafe, se presenta la relación de la imagen corporativa y el empleado, 

de acuerdo con la literatura investigada. Específicamente, la percepción de los 

empleados sobre la imagen y el papel social de la empresa lleva a muchos de 

ellos, que antes sentían que su empresa era sólo un lugar para trabajar, a ver a 
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su empleador como una institución que comparte sus puntos de vista y valores 

sociales (Rodrigo y Arenas, 2008). La imagen no se limita a poner de relieve los 

aspectos virtuosos de la contribución social de la empresa, sino también los 

valores asumidos por sus dirigentes y empleados (Rahman et al., 2015). 

La imagen corporativa es un aspecto que permite a las organizaciones 

distinguirse de entre sus iguales, no solo en el ámbito comercial sino también en 

el laboral para caracterizarlas como un lugar distintivo y atractivo para sus 

colaboradores y captar nuevos talentos (Hinojoza-López et al. ,2020).  

Carmeli et al. (2007) recuerdan que la imagen positiva de la organización 

facilitará el compromiso organizacional del empleado y, por lo tanto, ciertamente 

mejorará el desempeño de la organización de dos maneras: la responsabilidad 

social percibida y el desempeño financiero percibido.  

La imagen organizacional tiene relación con los empleados y en la tabla 7 

presentamos algunos conceptos que autores del tema han discutido a lo largo 

del tiempo. 

 

Tabla 7 - Conceptos de la imagen y el empleado  

Concepto Autor (es) 

Imagen corporativa es un conglomerado de actitudes hacia la 
empresa en poder de los diversos grupos de interés. 

Martineau (1960) 

La imagen corporativa comienza con los grupos de interés de una 
empresa interna, sus empleados, y cómo perciben la empresa 

Gray (1986) 

Esta estructura o esquema mental se configura en la mente de los 
públicos como una gestalt. 

Villafañe (1993) 

Resultado de un proceso acumulativo de información, el cual es 
fragmentario (se recibe en partes) y discontinuo (se recibe en 
diferentes momentos temporales) 

Costa (2004); Capriotti 
(1992) 

Es un efecto de causas diversas: percepciones, inducciones, 
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, 
emociones y vivencias de los individuos, que de un modo u otro –
directa o indirecta- son asociadas entre sí y con la empresa. 

Alvesson (1990) 
Costa (2000) 

 El desarrollo de la imagen corporativa es una función de las 
señales de que una empresa transmite a sus diversos grupos de 
interés. 

Spence (1974); 
Fombrun y Shanley 

(1990) 

La imagen corporativa es un constructo importante en la 
comprensión de cómo la gestión de la empresa sobre su entorno 
social afecta a las actitudes y comportamientos de los empleados. 

Riordan et al. (1997) 

La imagen afecta a las actividades laborales de los empleados de 
la empresa. 

Riordan et al. (1997) 

Cuanto más atractiva sea la imagen de la RSC para el empleado, 
más su identificación con la empresa será reforzada.  

Glavas y Godwin (2012) 

“La imagen es el resultado de un proceso de acumulación, 
evaluación y asociación que se 
desarrolla en la mente de los individuos” 

Ostber (2007) 
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Concepto Autor (es) 

La imagen corporativa está conformada por el contacto personal y 
la experiencia, el grado en que una sola imagen, coherente es 
desarrollado por grupos de interés externos depende de la 
consistencia de la imagen formada por el actor interno, los 
empleados. 

Kennedy (1997) 
 

La imagen es una construcción multidimensional que consta de 
cinco dimensiones: competencia, amabilidad empresarial y moda. 

Chun y Davies (2006) 

La imagen organizacional involucra las creencias, actitudes, 
estereotipos, ideas, impresiones comportamientos relevantes e 
impresiones que una persona tiene de un objeto, una persona o 
una organización. 

Kotler y Andreasen 
(2008) 

La imagen organizacional es un constructo complejo basado en la 
percepción de los públicos o personal de una organización que 
realiza una valoración diferenciadora y comparativa de sus 
características.  

Günalan y Ceylan 
(2014) 

Se considera crucial la imagen que se produce a partir del personal 
de la entidad y su capacidad de liderazgo. Todo lo que forma parte 
de un conjunto de mediaciones individuales y contextuales que, a 
la postre, inciden en la conformación de la imagen.  

Hernández (2021) 

Fuente: elaboración propia. 

 

La imagen de una empresa puede afectar a su credibilidad y eficacia en alcanzar 

públicos internos y externos fundamentales, tales como consumidores, 

trabajadores o medios de comunicación (Tang, 2007), pero los públicos que son 

afectados por ella no la reconocen como concepto, sino que la perciben en 

vivencias, relaciones positivas o no con la empresa y en las experiencias 

adquiridas de su relación con ella (López González, 2013). En el estudio de 

Duque y Carvajal (2015), se observó que desde principios de los años sesenta 

hasta hoy en día, la imagen organizacional ha sido muy importante en la literatura 

ya que es de gran aporte para el crecimiento y desarrollo organizacional y para 

que las empresas sean manejadas de manera adecuada y sean gestionadas con 

una base sólida. Es muy importante no olvidar que la imagen es responsabilidad 

de la empresa y sello de identidad. 

 

2.3.2 Los beneficios de la imagen corporativa  

La IC debe ser revisada constantemente y actualizada de acuerdo con la opinión 

pública, creencias y valores (Herstein et al., 2008). El empleado es un factor 

clave en este tipo de comunicación y/o actuación hacia el exterior de las 

empresas, así como en la producción de productos y servicios de calidad. La 

buena imagen corporativa es un elemento muy importante en las relaciones de 
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la empresa con los stakeholders y un punto muy influyente como ventaja 

competitiva. En la tabla 8 se presentan las ventajas de una buena imagen 

corporativa: 

 
 
Tabla 8- Ventajas de una buena imagen corporativa  

Ventajas Autor (es) 

Influye en Integración de los 
empleados 

Riordan, et al. (1997); Rupp, et al. (2006); Olamendi 
(2007); Stawiski, et al. (2010); Lee, et al. (2013) 

Influye en Identificación del empleado 
con la empresa 

Hatch y Schultz (1997); Riordan, et al.(1997); Olamendi 
(2007); Torres Moraga, et al.(2007);  Majumdar y 
Krishna (2012); Capriotti (2013); Dhi y Shukla (2019) 

Influye en la Confianza hacia la 
empresa 

Dowling (1993); Riordan, et al. (1997); Tang (2007); 
Weiwei (2007); Torres Moraga, et al. (2007); Ayanda   
(2013); Capriotti (2013); Ayanda y Baruwa (2014) 

Influye en el compromiso del 
empleado hacia la empresa 

Dowling (1993); Riordan, et al.(1997);Tang (2007); 
Carmeli, et al, (2006) 

Influye en las actitudes de los 
empleados hacia la empresa 

Riordan, et al.(1997); Weiwei (2007);  Yeo y Youssef 
(2010); Ayanda y Baruwa (2014) 

Influencia positiva en la percepción de 
los stakeholders 

Fombrun y Shanley (1990); Riordan, et al. (1997); 
Orozco y Ferré (2012); Majumdar y Krishna (2012); 
Ayanda y Baruwa (2014); Hinojoza-López, et al. (2020)  

Influye en la reputación corporativa 
Hatch y Schultz (1997);Villafañe (1997); Torres Moraga, 
et al.(2007); Tang (2007); Majumdar y Krishna (2012); 
Ayanda y Baruwa (2014) 

Influye en la calidad laboral de los 
empleados 

Dowling (1993); Gatewood, et al.(1993); Riordan, et al. 
(1997);   Villafañe (1997); Tang (2007); Olamendi 
(2007); González (2013);  

Influye en atraer mano de obra más 
calificada 

Riordan, et al. (1997); Pina, et al. (2006); Yeo y Youssef 
(2010); Ishaq (2012); Hinojoza-López, et al. (2020) 

Influye en la Comunicación de la 
empresa 

Dowling (1993); Hatch y Schultz (1997)  Villafañe 
(1997); Olamendi (2007) 

Influye en lealtad de los 
consumidores 

Dowling (1993); Pina et al. (2006); Olamendi (2007); 
Weiwei (2007);  Yeo y Youssef (2010); Majumdar y 
Krishna (2012); Capriotti (2013); Ayanda   (2013);  
Ayanda y Baruwa (2014) 

Influye en las relaciones beneficiosas 

Dowling (1993); LeBlanc y Nguyen (1995); Villafañe 
(1997); Hatch y Schultz (1997);  Olamendi (2007); 
Weiwei (2007); Majumdar y Krishna (2012); Ayanda   
(2013)    

Influye en la atracción de los 
inversores 

Villafañe (1997); Hatch y Schultz (1997); Pina, et al. 
(2006) ; Olamendi (2007); Yeo y Youssef (2010); 
Ayanda   (2013) 

Influye en el desempeño financiero 
Gatewood, et al. (1993); Villafañe (1997); Pina, et al. 
(2006); Olamendi (2007); Yeo y Youssef (2010); 
Majumdar y Krishna (2012); Ayanda   (2013) 
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Influye y Mejora el posicionamiento 
estratégico corporativo (ventaja 
competitiva) 

Ward y Lewandowska (2006); Olamendi (2007); 
Chattananon, et al. (2007); Yeo, Youssef 
(2010);Lindgreen y Swaen (2010);  Majumdar y Krishna 
(2012); González (2013) 

Influye y mejora la performance social 
de la empresa 

Riordan, et al. (1997); Majumdar y Krishna (2012) 

 Fuente: elaboración propia. 

 

Esta es una búsqueda diaria de las organizaciones y su resultado positivo hace 

que los gestores estén atentos a ella en todo momento. Tener una imagen 

corporativa atractiva es importante para lograr el posicionamiento de la empresa 

en el mercado.  

La adopción de la RSA, la disminución de los riesgos ambientales, la ausencia 

de pasivos ambientales, influye de forma decisiva en la imagen de las empresas 

(Heikkurinen, 2010; Munhoz Olea et al., 2013; Trigo y Vergel, 2014). Objetivos 

sociales y medioambientales que, sin trascender de manera inmediata sobre la 

cuenta de resultados, pueden llegar a ser altamente beneficiosos en términos de 

imagen y reputación (Campuzano, 2010). La RSA no es una moda pasajera, de 

lo contrario, es una ventaja competitiva que marca un liderazgo y una 

diferenciación hacia la imagen y reputación de una organización (Cujilema et al., 

2019).  

La RSA, juega un papel fundamental dentro de las estrategias empresariales, va 

más allá del cumplimiento de las leyes y normas, engloba una combinación de 

prácticas que la empresa enfoca a sus actividades, de forma que se genere un 

efecto positivo en los niveles interno y externo del medio en el que se desarrolla; 

favoreciendo así, su imagen corporativa y volviéndose más competitiva en el 

mercado (Vicuña et al., 2020). Estos autores, evalúan el SGA de la empresa en 

su estudio, para determinar las fallas que se presenten en el mismo, de modo 

que permita reconocer las oportunidades de mejora, con el fin de reducir la 

polución de las actividades del proceso productivo y así mejorar su imagen 

corporativa en el mercado (p. 83). 

El surgimiento de la RSA ha hecho posible desarrollar una fuerte integración de 

la empresa con la sociedad en la cual actúa y de la cual obtiene sus ventajas 

económicas, lo que le ha permitido alcanzar logros en el área social, económica 
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y ambiental y mejorar su imagen ante los grupos de interés como también 

preservar su competitividad. Otros beneficios son: mejora la productividad, 

aumenta el sentido de pertenencia y compromiso con la empresa por parte de 

los trabajadores, favorece el entorno interno de la empresa al valorar el rol de 

cada miembro, y mejora la cuota de participación en el mercado, imagen y 

percepción (Espinoza-Santeli, 2018). 

La RSA es considerada un componente importante de la imagen corporativa, 

considerada en la literatura una oportunidad estratégica para optimizar la 

relación de la empresa con los stakeholders, la sociedad, el gobierno y el 

mercado.  

Es importante destacar los beneficios que otorga la RSA en las empresas, entre 

los cuales se mencionan los siguientes: aumento de la imagen empresarial, 

marketing indirecto, ahorro en gastos energéticos y recursos materiales, mayor 

oportunidad de acceso a contratos de empresas que priorizan a proveedores con 

prácticas de responsabilidad ambiental y mejora en la captación de talento 

humano, debido a que los profesionales eligen trabajar en empresas 

responsables con el medio ambiente (Arregui Barreira y Barros, 2019). 

La imagen corporativa positiva de las empresas se ve afectada por las prácticas 

medioambientales, considerando que el mercado aprecia las actividades que 

ellas realizan en pro del medio ambiente y sociedad. La RSA y la imagen 

corporativa se relacionan significativamente (Ordóñez, 2022). Es importante 

considerar que el desarrollo de las organizaciones sociales está mediado por su 

imagen, reputación, confianza y la transparencia que se logre generar ante su 

público de interés (Álvarez y Álvarez, 2020).  

A partir de estas evidencias, y de acuerdo con la base teórica analizada en el 

capítulo primero, se incluye en esta investigación la siguiente hipótesis: 

H1: La RSA influye directa y positivamente en la imagen percibida de la 

empresa. 
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2.4 LA REPUTACIÓN CORPORATIVA (RC) 

La reputación corporativa es un activo estratégico de importancia para las 

instituciones y organizaciones. Sócrates trató de definir el término de la 

reputación y su importancia: “es como el fuego, cuando lo enciende puede 

fácilmente mantenerlo, pero una vez que se extingue, no será fácil encenderlo 

otra vez. Sea honesto. Si es honesto, permanecerá” (Usta, 2006). Para el 

filósofo, la base de la reputación está en la verdad y la confianza. 

La RC es un concepto difícil de definir, dada la ausencia de consenso existente 

en la literatura y su proximidad con otros términos como la identidad y la imagen 

corporativa; su intangibilidad (Shenkar y Yuchtman-Yaar, 1997; Bankins y 

Waterhouse, 2019), su dimensionalidad (Dollinger et al., 1997; Ferguson et al., 

2000; Quevedo, 2001); el hecho de que es una construcción colectiva (Fombrun 

y Van Riel, 1997;Groenland, 2002; Mui et al. 2002; Rodríguez Carrasco, 2004; 

Barnett et al., 2006; Rey y Bartoli, 2008; Philippe y Durand, 2011) y que se ha 

caracterizado de forma diferente según la fase del ciclo de vida en el que se 

encuentre ( Borraz y Fuentelsaz, 2005; Barnett et al., 2006; Rindova et al., 2010), 

empleándose además en varias disciplinas (Martínez y Olmedo, 2012). 

El concepto de la RC ha sido una de las principales preocupaciones de los 

investigadores de la década de 1950. Hoy en dia hay muchas definiciones 

encontradas en la literatura académica. Desde los años 90, la reputación 

corporativa se ha convertido en un concepto discutido en la administración. La 

investigación académica sobre la RC también ha cobrado impulso en los últimos 

años (Fombrun y Van Riel, 1997; Weiss et al., 1999; Weiss y Rodríguez, 2004; 

Barnett et al., 2006; Dhir y Shankla, 2019). 

La RC (Morsing y Schultz; 2006; Chun, 2005) es como “el juicio de una empresa 

por parte de sus grupos de interés en términos de influencia, estima y 

conocimiento”. 

La reputación “es la percepción de la empresa por parte del público (incluyendo 

las diversas partes interesadas de la corporación, tales como proveedores, 

consumidores, empleados, comunidades locales, gobierno, etc.), y es una 

función de determinados eventos que exponen un rasgo de identidad corporativa 

(una práctica de negocios, un incidente de comportamiento, o una característica 
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de los productos vendidos) que antes era desconocido para el público” (THE 

CONFERENCE BOARD, 2007).  

De hecho, la composición de los agentes que conforman el entorno institucional 

de una empresa en particular, y la naturaleza de las relaciones de las partes 

interesadas en la empresa, determinarán los principales desafíos de la 

reputación global de la misma. 

La definición de Fombrun (1996), es la más referenciada en la literatura 

académica: “una representación perceptual de las acciones pasadas y 

perspectivas futuras de una compañía, que describe su atractivo global para 

todos sus constituyentes en comparación con sus competidoras”. 

La RC es una fuente de ventaja competitiva que se puede sostener en el tiempo 

mediante estrategias de comunicación y una eficiente relación con clientes y 

proveedores, ya que son estos los actores de mayor implicación para que una 

organización obtenga beneficios en diferenciación y costes (Martín de Castro y 

Navas López, 2006). La reputación corporativa comprende las acciones de una 

empresa dirigidas a establecer relaciones sólidas con los stakeholders a largo 

plazo, para crear un sentimiento de pertenencia de los grupos de interés hacia 

las organizaciones, lo que se reflejará en fidelización y se consolidará en una 

ventaja competitiva sostenible en el entorno al que se enfrenten las empresas 

(Roberts y Dowling, 2002). 

La RC es una reacción emocional buena o mala, débil o fuerte de los 

consumidores, inversores, empleados y el público en general al nombre de la 

empresa (Fombrun, 1996; Groenland, 2002; Ruiz et al., 2012) y está relacionada 

con la percepción (Fombrun, 1996; Waddock, 2000; Mui et al., 2002; Wartick, 

2002; Rodríguez Carrasco, 2004; Chun, 2005; García y Llorente, 2009; Martín 

Martín, 2010; Iwu-Egwuonwu, 2011; Vlasic y Langer, 2012). Juega un papel 

fundamental en el éxito de una empresa (Helm, 2010; Ozturk y Cop, 2010; 

Mushtaq, 2013; Prasad, 2014). Su relación con el empleado es clave para su 

éxito, puesto que son ellos quienes la ponen en práctica.  

Fombrun y Van Riel (1997) concluyeron que hay dos perspectivas principales 

para la comprensión de la reputación. En primer lugar, está la literatura 

económica y de management, que ve la reputación como un recurso y, en 
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segundo lugar, la literatura sociológica, que considera la RC como un juicio 

socialmente construido sobre la integridad y la fiabilidad de una empresa. 

Tomando como referencia los análisis de la definición de Fombrun (1996) 

realizados con anterioridad (Wartick, 2002; Walker, 2010), se verifican los 

siguientes atributos principales de la reputación corporativa: 

1) está basada en la percepción de las acciones pasadas 

2) es la percepción agregada de todos los stakeholders  

3) es comparativa 

4) es estable y duradera 

 

Presentamos la tabla 9 con los conceptos más encontrados en la literatura y 

cómo la reputación se relaciona con los empleados, considerando que ambos 

están involucrados y son codependientes. 

 

Tabla 9 - Los conceptos de la reputación corporativa y su relación con el empleado. 

Concepto Autor(es) 

“Una síntesis de opiniones, percepciones y actitudes de los 
grupos de interés de una empresa, incluyendo empleados, 
consumidores, proveedores, inversores y la comunidad” 

Post y Griffin (1997) 

La información que las “partes interesadas” reciben alrededor 
de la corporación construye la reputación corporativa. 

Taleghani et al. (2012) 

Es la percepción agregada de todos los stakeholders de su 
atractivo global. 

Walker 2010; Wartick (2002) 

La Reputación corporativa determina la posición relativa de la 
empresa tanto a nivel interno con sus empleados, y 
externamente con los interesados en sus entornos 
competitivos e industrial. 

 
Fombrun y VanRiel (1997) 

Los stakeholders son los elementos clave de la reputación y 
tienen distintos puntos de vista sobre la misma empresa. 

Stanaland et al. (2011) 

La reputación corporativa juega un papel muy específico, 
porque los interesados toman sus decisiones en función del 
estado de reputación de la empresa en cuestión. 

 
Maden et al. (2012) 

La reputación de la empresa, afecta a la forma en que los 
diferentes actores se comportan con una empresa, la 
influencia, por ejemplo, de los empleados, la retención de la 
satisfacción de los consumidores y su lealtad.  

Chun (2005) 

Los resultados de reputación corporativa de las interacciones 
de la empresa con las partes interesadas, destacan el 
importante papel que desempeñan los empleados en la 
gestión de la reputación. 

 
Helm (2010) 
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Concepto Autor(es) 

Los empleados tienen un papel determinante en su 
construcción y configuración por su continua interacción con 
los consumidores y otros grupos de interés 

Martínez et al. (2013) 

La reputación tiene sus raíces en las percepciones agregadas 
de las partes interesadas de la empresa. 

Fombrun, et al. (2000). 

La percepción de los consumidores internos por lo que se 
refiere a la propia empresa, resulta también esencial para la 
creación de una reputación corporativa. 

Alcalá (2013) 

El grupo de interés es fundamental en la configuración de la 
reputación corporativa. 

Martínez y Olmedo (2012) 

Son los trabajadores quienes materializan la identidad de una 
organización a través de su comportamiento y su actitud. 
Puesto que esto tiene un impacto directo en las percepciones 
y las opiniones del resto de públicos, está claro que los 
empleados ayudan a construir la reputación corporativa de la 
empresa 

Xifra (2020) 

Fuente: elaboración propia. 

 

Por tanto, la reputación corporativa es la suma de la identidad, imagen, 

percepciones, creencias y experiencias que los grupos de interés han acumulado 

en el tiempo (Rodríguez, 2004). La RC es un recurso intangible de una empresa 

expresado en el comportamiento de la organización, que requiere de un cierto 

tiempo para su diseño, y es reconocido por el público de la empresa como 

creador de valor, siempre que se ajuste a los ideales que ese público considera 

ser dignos de tal reputación (Ferruz González, 2020). 

Si la RC añade valor a una empresa, esta cuestión es a menudo apoyada por 

quienes tratan de explicar su desempeño (Villafañe, 2005; Hillenbrand y Money, 

2006; Rokka et al., 2012). 

En la figura 6, presentamos la RC y sus relaciones con las actividades 

empresariales. 
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Figura 6: La reputación corporativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: la autora basada en la literatura. 

 

 

A pesar de que el concepto de reputación corporativa ha impulsado muchos 

trabajos académicos y profesionales, varios investigadores han reeditado 

recientemente la llamada de Fombrun y van Riel (1997) sobre los estudios de 

definición y otras teorías enfocadas en este concepto (Shenkar y Yuchtman-

Yaar, 1997; Gotsi y Wilson, 2001; Fombrun, 2001; Wartick, 2002; Banerjee, 

2002; Villafañe, 2004; Chun, 2005; Gautier-Gaillard y Louisot, 2006; Dowling, 

2006; Tang, 2007; Kucuk et al.,2010; Helm, 2011; Rokka et al., 2011; Karlsson y 

Tienari, 2012; Orozco y Ferré, 2012; Peloza, 2012; Martínez et al., 2013; 

Martínez y Olmedo, 2013; Dhir y Shankla, 2019). 

Desde hace más de dos décadas, la revista Fortune empezó a medir la 

reputación de las empresas y a publicar periódicamente su informe sobre “Las 

compañías más admiradas del mundo”. Recientemente, en la última década, 

otras instituciones de prestigio han creado instrumentos de medida sobre este 

concepto, entre las que destacan Financial Times, con “Las compañías más 

respetadas del mundo”; el Instituto de Reputación Corporativa (Nueva York 

University), junto con su filial en España, el Foro de Reputación Corporativa y el 

Monitor Español de Reputación Corporativa (MERCO) (Martínez y Olmedo, 

2009, p. 8). 
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La gestión de la reputación, inevitablemente, implica que se pueda medir, puesto 

que hay un acuerdo entre investigadores y profesionales acerca de que “para 

ser gestionada, la reputación debe ser medida” (Gardberg y Fombrun, 2002) aun 

cuando “la mayor dificultad para construir, mantener y gestionar una reputación 

está en cómo medirla efectivamente” (Larkin, 2003). 

Las variables de la reputación según el Instituto McKinsey son muy usadas en 

las discusiones de su constructo. El estudio se basó en el examen de siete 

variables fundamentales, que después llegaron a conocerse como el “modelo de 

las 7 S de McKinsey”, dado que las variables comienzan con la letra S en inglés 

y los autores eran para la época empleados de la conocida empresa consultora. 

 Valores compartidos – (Shared values) Qué creencias apoya la empresa. 

 Sistemas (Systems) – Los procedimientos y las rutinas que caracterizan 

el trabajo financiero, contratación de empleados, promoción y evaluación 

del personal, información. 

 Estilo (Style) – La cultura organizacional y cómo la alta dirección actúa y 

se comporta hacia los objetivos de la empresa. 

 Personal (Staff) – Número y tipo de trabajadores de la empresa. 

 Habilidades (Skills) – Competencias y capacidades del personal como un   

conjunto. 

 Estrategia (Strategy) – Qué planes tiene la empresa para establecer los 

recursos que tiene, para, en un momento dado, alcanzar los objetivos que 

se propone. 

 Estructura (Structure) – Cómo las unidades se relacionan unas con otras 

en la empresa. Ésta puede adoptar diversas formas, como la 

centralización, matricial, de red, con divisiones de funciones, holding, etc. 

Los empleados y la RC son recursos únicos que generan desempeño financiero 

positivo y, en última instancia, crean ventaja competitiva sostenible. La 

reputación corporativa es vital para la empresa, y los empleados son el eslabón 

clave para la gestión de la misma (Cravens y Oliver, 2006). 
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2.4.1 Desde la imagen hacia la reputación corporativa  

En este epígrafe, se discute el desarrollo y construcción de la RC desde la 

imagen corporativa, analizando sus similitudes y diferencias conceptuales y su 

empleo en las empresas como herramienta estratégica de gestión. “La imagen y 

la RC configuran la percepción pública sobre una compañía mediante una 

relación gestáltica de figura/fondo. La imagen actúa como figura y la reputación 

constituye el fondo, el background sobre el que se proyecta la figura.” (Villafañe, 

2004). 

La imagen corporativa es una función de las señales de la empresa que 

determinan las percepciones de sus diferentes grupos de interés respecto a sus 

acciones (Riordan et al., 1997). Por el contrario, la reputación es la estimación 

global de una empresa por sus grupos de interés, que se expresa por las 

reacciones afectivas de consumidores, inversores, empleados, comunidades, 

gobierno, agencias de calificación financiera, agencias con conciencia 

corporativa y agencias de consumidores que evalúan la calidad del producto, 

entre otros (Fombrun, 1996; Post y Griffin, 1997; Rindova et al., 2005; Greening 

y Turban, 2000; Iwu-Egwuonwu, 2011; Taleghani et al., 2012; Hinojoza-López et 

al., 2020). 

Así, la imagen corporativa “proyecta la personalidad corporativa… Genera 

expectativas asociadas a la oferta. Se construye fuera de la organización” 

(Villafañe, 2004) y la reputación corporativa “Es fruto del reconocimiento del 

comportamiento… Genera valor consecuencia de la respuesta. Se genera en el 

interior de la organización” (Villafañe, 2004). 

La RC se trata de un constructo acumulativo, una percepción global de alcance 

por la cual una empresa es ayudada a conseguir mayores estimaciones o 

respecto (Weiss et al., 1999; Fombrun et al., 2000; Gotsi y Wilson, 2001a), que 

refleja la medida en que la gente ve la empresa de una manera positiva o 

negativa (Fombrun, 1996; Dowling, 2004; Pomering y Johnson, 2009). La 

reputación se construye a lo largo del tiempo según las experiencias de los 

stakeholders, considerando que éstas sean buenas o malas. 

La RC se evalúa en función de las percepciones de las partes interesadas sobre 

las actividades y acciones de la empresa. Esto deja un margen de mejora 
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considerable en la imagen de la empresa. Por lo tanto, existe el riesgo de que 

las percepciones descuenten el desempeño en la evaluación de la reputación de 

una empresa (Jeriji, 2022). 

Sin embargo, aquí no está claro por qué sólo reacciones afectivas son admitidas, 

y por qué se exceptúan los elementos cognitivos. En este punto discrepan 

Orozco y Ferré (2012), que afirman que tanto la imagen como la reputación se 

sitúan como condiciones cognitivas del sujeto, pero las formas en que dichas 

asociaciones se realizan serán las que generan las diferencias más 

significativas. 

Dutton y Dukerich (1991) teorizaron que las percepciones de la identidad y la 

imagen de la empresa (más las percepciones de los miembros internos que la 

gente de fuera de la empresa) “sugieren una conexión muy personal entre la 

acción de la empresa y la motivación individual de los miembros. “Todos los 

lugares tienen identidad, pero algunos tienen reputación” (Kears y Kears, 2013).  

Aunque los conceptos de imagen y reputación corporativa a menudo se han 

usado indistintamente, son construcciones separadas (Bromley, 2000; Chun, 

2005; Gotsi y Wilson, 2001; Al Mubarak et al., 2019; Bankins y Waterhouse, 

2019). Es muy común que las personas confundan la imagen con la reputación, 

por tratarse de la impresión que la gente tiene de ellas. 

En la tabla 10 se exhiben las principales diferencias entre imagen y reputación 

corporativa, de acuerdo con la literatura estudiada.  

 
 

Tabla 10 - Diferencias entre imagen y reputación  

Diferencias entre Imagen y Reputación 

Imagen Reputación Autor (es) 

Consolidación de inmediato. 
Consolidación a lo largo del 
tiempo. 

Herbig et al. (1994); Fombrun 
(1996, 2001); Gray y Balmer 
(1998);  Villafañe (2004); 
Capriotti (2009) 

Se puede formar sin experiencia 
real. 

Significa un histórico 
acumulado de experiencias 
reales. 

Chun (2005) 

Es el resultado de lo que las 
comunicaciones de la empresa 
proyecten en los stakeholders. 
Es una percepción formada en 
los públicos como consecuencia 

Es el resultado de la 
identidad corporativa. 

Orozco y Ferré (2012) 
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de todo el hacer y decir de la 
compañía. 

a imagen como producto de la 
Comunicación de la compañía. 

La reputación como 
resultado de la conducta de 
la empresa. 

Villafañe (2000, 2004) 
Pizzolante (2002) 

La imagen se refiere a la 
“capacidad de gestionar 
directamente las impresiones” 
de la empresa. 

La reputación es más difícil 
de manipular y se ancla en 
las características básicas 
de la empresa. 

Fombrun (1996) 

La imagen son las expresiones 
formales, como su publicidad y 
sus expresiones formales y su 
identidad visual, que es la suma 
del diseño del logotipo hasta la 
arquitectura de sus edificios y 
oficinas pasando por el de su 
papelería comercial y/o el estado 
de la flota de sus vehículos.   

La reputación es la suma de 
las percepciones que los 
distintos públicos tienen y 
fijan de una persona o una 
institución a lo largo del 
tiempo. Está vinculada 
fundamentalmente a la 
actitud y a la conducta de 
las personas, de las 
empresas y de los 
miembros que la integran. 

Ritter (2004) 
Olcese et al. (2008) 
 

Fuente: elaboración propia. 

 

Como se puede notar, la diferencia que se señala entre los conceptos de imagen 

y reputación reside principalmente en la consolidación a través del tiempo 

(Fombrun, 1996, 2001; Villafañe, 2004; Gray y Balmer, 1998; Herbig et al., 1994). 

Para numerosos autores, la RC sería el resultado del mantenimiento de una 

imagen positiva en los públicos durante un período de tiempo extenso. Sin 

embargo, es muy difícil poder determinar un período de tiempo o un plazo que 

permita separar o establecer cuándo la imagen se transforma en reputación 

(Capriotti, 2009). 

 

2.4.2 Los elementos clave de la reputación corporativa 

La excelencia que juega la RC y el éxito organizacional es concluyente, pues se 

trata de un activo intangible clave para la gestión de las organizaciones. Ella 

puede surgir de una combinación de las acciones favorables de la empresa 

(como los buenos productos/ servicios, la RSC, con sus prácticas sociales y 

medioambientales, el comportamiento ético, confianza, actitud y compromiso 

con todo su entorno, los registros de buenas  prestaciones, el buen trato con los 

empleados, etc.) y la construcción consciente de la imagen, relaciones públicas 

y una evaluación favorable por parte de los trabajadores, los trabajadores 
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sociales y periodistas, etcétera. Pero todas estas acciones derivan de actitudes 

de sus stakeholders internos. 

Toda intervención en este espacio apunta no sólo a buscar el consentimiento, 

sino también la confianza (Martín Martín, 2010). Como se puede notar, la 

confianza es un elemento crucial para la reputación corporativa, que tiene su 

nacimiento y crecimiento desde los stakeholders ya que es a través de ellos que 

la reputación se propaga. La reputación está formada por dimensiones distintas 

e independientes, como se expone en la tabla 11. 

 

Tabla 11 - Dimensiones de la reputación corporativa  

Autor  (es) Dimensiones de la Reputación Corporativa 

Weigelt y 
Camerer (1988) 

 

Reputación de la Empresa  
(localización, capacidades 
directivas, estrategia, 
posición financiera o 
responsabilidad social) 

Reputación del 
Producto o Servicio  

(percepción pública 
de la calidad) 

Reputación asociada 
 a la Cultura 
  Organizativa 
(entorno de trabajo, 
los valores, las 
premisas, los 
símbolos y creencias 
que forman parte de 
la empresa) 

Dollinger et al. 
(1997) 

Reputación de la dirección 
Reputación del 
producto (calidad) 

Reputación 
financeira 

Quevedo (2001, 
2003) 

Reputación interna 
(trabajadores, directivos, 
acciones, consumidores y 
aliados) 

Reputación externa 

(sociedad en general) 
 

Martín et al. 
(2006) 

Reputación de negocio Reputación social  

Chun (2005) 

Imagen 

(percepción externa de los 
stakeholders) 

Identidad corporativa 

(percepción de los 
stakeholders 
internos) 

Identidad deseada 

(percepción que 
quieren dar los 
directivos) 

Fuente: adaptado de Martínez y Olmedo (2009). 

 
 

Las empresas ahora utilizan instrumentos para cambiar o edificar una reputación 

más sólida y duradera. Las iniciativas en materia de RSA derivan en la creación 

de una imagen positiva de la marca y ésta salvaguarda la reputación de la 

empresa (Kennedy, 1977; Rey, 1991; Turban y Greening, 1996; Peterson, 2004; 

Usta, 2006; Carmeli et al., 2007; Virvilaite, 2011; Ailawadi et al., 2011; Hsu, 2012; 

Khan et al., 2013; Almeida y Coelho, 2019). 
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2.4.3. Los beneficios de la reputación corporativa  

Dependiendo de las posiciones que ocupan los individuos en una empresa en 

un momento determinado en el tiempo, las diferentes categorías de reputación 

pueden surgir en sus mentes. Para asegurar la reputación duradera, es 

importante aumentar la superposición entre la imagen proyectada y las 

características reales.  

De acuerdo con Almeida y Coelho (2019), la RC juega un papel importante en la 

forma en que los empleados se relacionan con la organización y, por lo tanto, (a) 

promueve la realización personal; (b) aumenta la identificación con la 

organización; (c) ayuda a la organización a cumplir sus objetivos; y (d) aumenta 

el sentido de responsabilidad y la forma en que los empleados interactúan con 

el mundo exterior. Una buena valoración de la reputación de una empresa lleva 

consigo una serie de beneficios, entre los que destacan el aumento del grado de 

lealtad y satisfacción de los empleados, que influye en el grado de compromiso 

y con ello en su desempeño laboral (Almeida y Coelho, 2019), fortalece la lealtad 

de los inversores, influyendo en su grado de satisfacción (Helm, 2007) y refuerza 

la relación con los proveedores (Bennett y Gabriel, 2001). 

Los beneficios de la reputación corporativa son innumerables, según 

encontramos en la literatura. La tabla 12 muestra los principales beneficios de 

una RC positiva: 

 

Tabla 12: Beneficios de La Reputación Corporativa  

Beneficios de La Reputación Corporativa 

 
Influye en la atracción y mantiene   
empleados de calidad 
 

Rossiter (2002); Schwaiger (2004); Thomsen 
y Rose (2004)  Helm (2010); Ozturk, et al. 
(2010); Martínez y Olmedo (2010); Iwu-
Egwuonwu (2011); Zhu, et al. (2013); Casado 
y Cuadrado (2013); Grover et al. (2019) 

Influye en la satisfacción y lealtad del 
empleado. 
 

Ozturk y Cop (2010); Ensenyel y Eneagwali, 
(2019) 

Influye en las actitudes de los empleados 
Post y Griffin (1997); ); Ozturk y Cop (2010); 
Delmas y Pecovik (2013); Prasad (2014); 
Grover et al, 2019 

Influye en el compromiso de los empleados 
Peterson (2004); Casado y Cuadrado (2013) 
Almeida y Coelho ( 2019) 

Influye en la identificación de los empleados 
Fombrun y van Riel (1997); Chun (2005); 
Carmeli et al. (2007); Bankins y Waterhouse 
(2019) 
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Beneficios de La Reputación Corporativa 

Influye en la Confianza 

Rossiter (2002); Schwaiger (2004); Moliner et 
al. (2008); Kucuk Ylmaz y Kucuk (2010); Hsu 
(2012); Orozco y Ferré (2013); Casado y 
Cuadrado (2013) 

Influye en la confianza en los contratos 
Thomsen y Rose (2004); Martínez y Olmedo 
(2010) 

Influye en la calidad de la gestión Rossiter (2002); Schwaiger (2004) 

Influye en la atracción de los inversores  Thomsen y Rose (2004); Wang (2008); 
Martinez y Olmedo (2010) 

 
Influye en el desempeño financiero 

Shapiro (1983); Fombrun y van Riel (1997); 
Fombrun et al.  (2000); Rossiter (2002); 
Schwaiger (2004); Graafland y Smid (2004); 
Thomsen y Rose (2004); Quevedo (2003); 
Peloza (2007); Ozturk y Cop (2010); Martínez 
y Olmedo (2010); Iwu-Egwuonwu (2011); 
Tischer y Hildebrandt (2011); Peloza et al. 
(2012); Taleghani et al. (2012); Prasad (2014) 
 

 
 
Influye en la calidad de los productos y 
servicios 

Fombrun y van Riel (1997); Fombrun et al. 
(2000); Rossiter (2002); Schwaiger (2004); 
Thomsen y Rose (2004); Quevedo 2003); 
Walsh et al. (2009); Martínez y Olmedo 
(2010); Ozturk y Cop (2010); Hsu (2012); Ruiz 
et al. (2012) 

Influye en el incremento de los precios Thomsen y Rose (2004); Martínez y Olmedo 
(2010);  

 
Influye en el liderazgo de mercado 

Rossiter (2002) ; Wessels (2003); Schwaiger 
(2004); Thomson y Rose (2004); Wang 
(2008); Martinez y Olmedo (2010);  Iwu-
Egwuonwu (2011);   Rokka, et al.(2012) 

 
Influye en la atracción y  lealtad de los 
consumidores 

Rossiter (2002); Schwaiger (2004); Peloza 
(2007); Moliner, et al. (2008); Alvarado 
(2008); Puncheva (2008); Ozturk y Cop 
(2010); Iwu-Egwuonwu (2011); Maden et al., 
(2012) 

 
Influye en el atractivo y admiración 

Fombrun (1996); Wartick (2002); Rossiter 
(2002); Schwaiger (2004); Alvarado (2008) 
Iwu-Egwuonwu (2011); Casado y Cuadrado 
(2013);  Prasad (2014); Ensenyel y Eneagwali 
(2019) 

 
 Influye en  la Ventaja Competitiva 

Shapiro (1983); Yoon, et al. (1993); Gotsi y 
Wilson (2001); Groenland (2002); Gardberg y 
Fombrun (2002); Whetten y Mackey (2002); 
Villafañe (2005); Peloza (2007); Ozturk, et al. 
(2010); Heikkurinen (2010);Tischer y 
Hildebrandt (2011); Virvilaite y Daubaraite 
(2011) 

Influye en la innovación de productos y 
servicios 
 

Basu y Mueller (2009); Martínez y Olmedo 
(2010); Iwu-Egwuonwu (2011) 

Influye en los activos corporativos/ eficiencia 
 Iwu-Egwuonwu (2011) 

Influye en el valor delas inversiones a largo 
plazo. 
(valoración en el mercado de capital) y 
obtención de capitales 

Fombrun (2002); Thomsen y Rose (2004); 
Martínez y Olmedo (2010);  Iwu-Egwuonwu 
(2011) 
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Beneficios de La Reputación Corporativa 

Influye en las buenas relaciones con la 
comunidad 

Hillman y Keim (2001); Thomsen y Rose 
(2004); Quevedo (2003); Martínez y Olmedo 
(2010); Casado y Cuadrado (2013) 

Influye en la reducción de costes Thomsen y Rose (2004); Martínez y Olmedo 
(2010) 

Fuente: elaboración propia. 

  

Todo empieza en el nivel interno cuando nos referimos a la reputación. En la 

comunicación de la empresa se debe consolidar el sentido de valor dado. Es 

importante que los stakeholders conozcan lo que hace y transmite la empresa.El 

público conocerá lo que es la empresa a través de su conducta, que se 

proyectarán al entorno y contribuirá en la construcción de la imagen y la 

reputación. 

Bebbington et al. (2008) propusieron que el mantenimiento de una buena 

reputación puede ser una decisión de negocios, ya que podría ayudar a soportar 

futuras crisis de reputación. La reputación se destruye cuando los interesados 

retiran su apoyo porque pierden la confianza en los directivos de la empresa, sus 

productos, o sus puestos de trabajo (Fombrun et al., 2000). Perder la reputación 

es un alto coste para las empresas. Las dolorosas consecuencias de pérdida de 

reputación corporativa en realidad pueden ser más perjudiciales que los efectos 

paliativos de los bienes de la salvaguarda de la reputación y eso las empresas 

deben tenerlo en cuenta.  

La reputación se considera como una forma de capital simbólico, es decir, un 

atributo o recurso que confiere poder, estatus y distinción al agente, que se 

deriva de otras formas de capital (Bourdieu, 1984; Flint y Rowlands, 2003; Hahn 

et al., 2007). Es uno de los principales generadores de valor de intangibles dentro 

de la empresa y a través de su gestión se obtienen no sólo una mejor relación 

con los grupos de interés si no también beneficios económicos (Martín Martín, 

2010). A raíz de ello, Martin Martín (2007) relaciona la reputación con la creación 

de valor al afirmar que ambos conceptos de encuentran en relación circular: “la 

reputación corporativa crea valor, y a su vez la creación de valor genera una 

reputación corporativa positiva. 

El valor que genera la reputación corporativa es identificado en relación con 

varios públicos, a través de un proceso que se realimenta a sí mismo en forma 
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de espiral virtuosa (Gonzalez, 2013). La reputación es uno de los valores más 

prometedores de la gestión empresarial.  

 

2.4.4 La reputación corporativa percibida por el empleado  

Es indispensable ocuparse del proceso de la identidad e imagen corporativa para 

procurar promover la reputación, que ofrece un valor diferencial positivo, 

colaborando con beneficios eficaces y soluciones para la toma de decisiones de 

sus stakeholders. Alniacik et al. (2011) apuntaron en sus estudios que la RC 

percibida afecta a las actitudes y comportamientos de los empleados hacia la 

organización y se relaciona positivamente con la satisfacción laboral. 

La reputación percibida puede cambiar entre los stakeholders, según 

condiciones culturales, sociales y económicas, la calidad de la información previa 

acerca de las prácticas corporativas, políticas medioambientales, performance 

financiera, las relaciones con consumidores y prácticas laborales, etc., pero hay 

valores clave que la edifican e involucran dimensiones temporales para construir 

una reputación positiva, que da forma a comportamientos favorables de las 

partes interesadas (Gaultier-Gaillard y Louisot, 2006; Tischer y Hildebrandt, 

2014; Ali et al., 2015) y con una identificación organizacional positiva de los 

empleados (Ashforth y Mael, 1989; DeConinck, 2011).  

Aspectos como lealtad, creación, ética, innovación, fidelidad, competitividad, 

diferenciación, entre otros, son tenidos en cuenta para calificar o asignar un nivel 

de RC en las organizaciones, ya que estos son de real importancia para 

desarrollar una percepción positiva o negativa en diferentes públicos objetivos 

(Gómez-Bayona et al., 2022).  

Diferentes estudios apuntan que hay una fuerte conexión entre la reputación y el 

empleado. La RC atrae y mantiene empleados de calidad (Rossiter, 2002; 

Thomsen y Rose, 2004; Schwaiger, 2004; Helm, 2010; Ozturk et al., 2010; 

Martínez y Olmedo, 2010;   Iwu-Egwuonwu, 2011; Zhu et al., 2013; Casado y 

Cuadrado, 2013) contribuye a la satisfacción y la lealtad del empleado (Ozturk y 

Cop, 2010) y tiene una fuerte atribución en sus actitudes (Post y Griffin, 1997; 

Ozturk y Cop, 2010; Delmas y Pecovik, 2013; Prasad, 2014). Además, los 
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empleados juegan un papel importante al influir en la relación de una marca con 

sus consumidores y otras partes interesadas (Abratt y Kleyn, 2012). Fombrun et 

al.  (2000) apuntaron que los empleados poseen alto potencial de impacto en el 

capital reputacional de una empresa. 

La RC es un importante intangible de las organizaciones, susceptible de ser 

creada a partir de las percepciones y opiniones de diferentes stakeholders. La 

RC es la “cristalización de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es 

el resultado de un comportamiento excelente, mantenido a lo largo del tiempo, lo 

que le confiere un carácter estructural ante sus stakeholders” (Villafañe, 2003; 

Gaultier et al., 2006). Los empleados tienen un papel determinante en su 

construcción y configuración, por su continua interacción con los clientes y otros 

grupos de interés (Martínez et al., 2013). 

La Reputación Corporativa se identifica con un estado de consolidación definitiva 

de la imagen corporativa positiva de una empresa (Guardia y Barroso, 2009). El 

desarrollo de las organizaciones sociales está mediado por su imagen, 

reputación, confianza y la transparencia que se logre generar ante su público de 

interés (Álvarez Álvarez, 2022). La reputación positiva se crea a través de 

imágenes, comentarios u opiniones positivas (Gómez-Bayona y Arrubla-Zapata, 

2020). 

Autores como Kim y Mauborgne (2009) defienden la idea de que mientras se 

analizan de una mejor manera las condiciones del entorno, ello provocaría 

mejores estrategias corporativas que aportan a un mejor posicionamiento de 

marca, entonces, una estrategia corporativa que busca la preservación del 

cuidado con el medio ambiente, que es significativo para generar un mejor valor 

y reputación para la empresa. 

 En este sentido, los criterios de la Revista Fortune para medir la reputación, 

incluyen la RSA (Chun, 2005; Zhu et al., 2013). Iniciativas ambientales afectan a 

la reputación (Nakra, 2000; Campuzano, 2010). Las métricas ambientales se 

centran en fallas que pueden dañar la reputación (Cravens y Oliver, 2006). Las 

medidas de reputación (escalas) consideran la RSA (Berens y Van Riel, 2004; 

Vlasic y Langer, 2011). Las dimensiones de la medida de la reputación evaluada 
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por los empleados incluyen la protección al medioambiente (Martínez et al., 

2013). 

La relación de la RSA y la reputación ha sido establecida teóricamente en la 

literatura. El buen desempeño ambiental se asocia con la reputación corporativa 

(Brammer y Pavelin, 2004). El desempeño ambiental indica lo positivo o negativo 

sobre la reputación de la empresa (Ilinitch et al., 1998; Konar y Cohen, 2001; 

Banerjee, 2002; Barnett et al. 2006; Alcalá, 2007; Collier y Esteban, 2007; 

Tischer y Hildebrandt, 2011; Tuck, 2012). 

Para Castaño Ramírez y Arias Sánchez, (2021) se evidencia una relación 

positiva entre ambos conceptos, lo que valida parcialmente el efecto que pueden 

generar las acciones ambientales en la reputación. De acuerdo con los autores, 

las nuevas generaciones tienden a crear, e incluso a recomendar, con una 

reputación más positiva aquellas marcas que han realizado acciones de apoyo 

social y medioambiental (p. 6). Las investigaciones en RSA y reputación son de 

interés creciente y todavía siguen en fase de expansión. 

Hallazgos en la literatura señalan que la responsabilidad social tiene una relación 

positiva con temas relevantes como la reputación corporativa, la intención de 

compra, el voluntarismo, el compromiso, la sostenibilidad y el desempeño 

organizacional, entre otros ( Jimes Valdez et al. , 2021). 

Sageder et al., (2018) comentan que en las empresas familiares existe una 

relación positiva entre la reputación corporativa y el éxito en metas no financieras 

que se comunican a través de reportes de sostenibilidad. Cada empresa tiene 

actividades ambientales diseñadas para mejorar su ventaja de reputación al 

demostrar credibilidad, confiabilidad y responsabilidad (Torné et al., 2020).  

Este es el planteamiento que se desea seguir en esta investigación, proponiendo 

que la implementación de la RSA en la empresa tiene influencia en la percepción 

del empleado (considerando que él es la fuerza que mueve a la empresa, ya que 

él es el protagonista de todas las acciones puestas en práctica). Estos resultados 

invitan a plantear una nueva hipótesis de investigación para este trabajo. 

 

H2: La RSA influye directa y positivamente en la reputación corporativa. 
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Ademas, la reputación es una evaluación social basada en las percepciones de 

las partes interesadas sobre una organización en la que el comportamiento 

pasado adscrito a la misma se utiliza como guía para los estándares o acciones 

actuales y futuros esperados (Jensen y Roy, 2008; Podolny, 2005; Deephouse y 

Carter, 2005). Por otra parte la RC está estrechamente relacionada con las 

nociones de la imagen corporativa (Rokka et al., 2012). Los autores sostienen 

que la reputación se ve influida de forma continua por todas las formas en que 

una empresa hace los intentos para proyectar su imagen. “Se considera que una 

imagen basada en valores relacionados con la ética e integridad redundaría en 

una mayor reputación corporativa" (Tomas Maier, 2020). El desarrollo de las 

organizaciones sociales está mediado por su imagen, reputación, confianza y la 

transparencia que se logre generar ante su público de interés (Álvarez Álvarez, 

2022). 

Las percepciones de la imagen corporativa influirán en cómo las personas ven 

la reputación general de una organización (Bankins y Waterhouse, 2019). 

Siguiendo esta línea, Abratt y Kleyn (2012) afirmaron que las empresas que 

buscan cambiar las imágenes de sus stakeholders y sus percepciones de la 

reputación tendrán que cambiar algún aspecto de sus opciones estratégicas, y/o 

su expresión corporativa. Todo esto puede confirmar que es desde la imagen 

que se establece la reputación. 

Respecto al prestigio de una organización, Harvey et al., (2017) asumen éste 

como el resultado final de la construcción y el mantenimiento de la imagen 

corporativa, ya que la reputación de una organización está conformada por las 

imágenes de la institución dada. Una reputación positiva permite que la empresa 

sobresalga frente a la competencia, con la construcción de satisfacción y 

fidelidad hacia las marcas (Costa, 2018; Orozco-Toro, 2018; Nisar et al., 2020).  

Como todos los activos intangibles, su gestión es tributaria de la identidad, de la 

cultura organizacional y de la imagen pública de la organización. De ese modo, 

la gestión de la reputación no es más que la gestión de la identidad, la cultura, 

la ética, la imagen, la responsabilidad social, así como la marca corporativa como 

generadora de valor y la comunicación en su matriz identitaria (Álvarez y Álvarez, 

2020).  
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La imagen corporativa es como la gente ve a la empresa en función de lo que 

ésta dice sobre sí misma. La reputación es un concepto más amplio. Es la suma 

de la identidad, imagen, percepciones, creencias y experiencias que los 

influenciadores han relacionado en el tiempo con la empresa (Arbelo Álvarez y 

Pérez Gómez, 2001). Así, la empresa, a través de su imagen corporativa, 

establece valor para sí misma y para su público de interés (Capriotti-Peri, 2009).  

Es importante no olvidarse que la reputación es resultado de la imagen 

corporativa y se destaca como un concepto que se desarrolla en la percepción 

de la institución y requiere un largo proceso en el tiempo (Ensenyel y Eneagwali, 

2019).  

La imagen corporativa se fundamenta en un proyecto presente de comunicación 

globalmente entendida. La segunda diferencia es que la reputación es estructural 

y permanente, mientras la imagen corporativa es coyuntural. Otra de las 

diferencias es que la reputación es medible y verificable empíricamente, mientras 

que la imagen es dificilmente objetivable. Por otra, parte la reputación añade 

valor y la imagen genera expectativas y finalmente la reputación se genera en el 

interior de la empresa mientras la imagen se construye fuera de ésta (Pallares 

Renau, 2021). 

Por tanto, se espera contribuir en el ámbito académico, dando a conocer los 

diversos conceptos y aspectos que corroboran a la consecución de una buena 

RC, por medio de características como la fidelidad, confianza, imagen, 

admiración, buena estima, entre otras; aspectos que no son recientes en el 

ámbito empresarial y que tienen la capacidad de influir positiva o negativamente 

en la actitud o conducta de los stakeholders (Londoño Zapata y Bojacá Ramírez, 

2014). 

De acuerdo con los argumentos expuestos, considerando la importancia de la 

imagen percibida en la reputación, se formula una nueva hipótesis de 

investigación para este estudio que se recoge de la siguiente forma: 

 

H3: La imagen percibida influye directa y positivamente en la reputación 

corporativa. 
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2.5 LA IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEADO (IO)   

Este epígrafe presenta la identificación con énfasis en el empleado, puesto que 

él está en la base del “cuerpo operacional” de una empresa, es la rueda que 

mueve el coche, es decir, una pieza clave en el contexto corporativo. Sin el 

empleado, no hay empresa. 

Para empezar, el psicoanalista Sigmund Freud (1922) definió el sentido preciso 

de la identificación como “un lazo emocional con otra persona”. El término fue 

más tarde acuñado por Lasswell (1965) en un sentido más amplio, que se centró 

en gran medida en las identificaciones masivas, tales como por ejemplo bandas, 

religiones, clanes, etc.  

Barnard (1938/1968) discutió la “fusión” entre el individuo y la empresa, que 

genera un sentido de convicción individual y la voluntad de dedicar un mayor 

esfuerzo a ella. Por su parte, Simon (1947) fue el primer investigador de gestión 

en dar la construcción de algunos aportes teóricos y, tras este pistoletazo, la 

investigación avanza con March y Simon (1958), que establecieron la 

cimentación, armonizando entre otras cosas la naturaleza multinivel del 

concepto, sus antecedentes y sus efectos.  

Cada empresa es una conmoción confusa de las personas, los objetos y las 

interacciones. De esta conmoción, los miembros de la empresa deben crear 

significados y tomar acciones (Garbett, 1988; Harquail y King, 2010). Para los 

investigadores, es vital para dar sentido a los esfuerzos de los miembros y de las 

empresas de manera que promueva la acción efectiva. La identificación 

organizacional se refiere a la percepción de un individuo de la unidad con su 

organización, en la que interioriza los valores y objetivos de su organización y 

experimenta sus éxitos y fracasos como propios (Ashforth y Mael, 1989). 

Baumeister y Leary (1995) determinaron que los seres humanos sienten una 

motivación intrínseca por pertenecer, afirman que las personas buscan no solo 

tener relaciones interpersonales, sino también mantenerlas a largo plazo; 

explican que la motivación que tenemos por pertenecer comprende procesos 

cognitivos, patrones emocionales, comportamientos, salud y bienestar, lo que 

significa que el sentido de pertenencia es un proceso que permeará en todos los 

sentidos de nuestro desarrollo. 
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La IO es un predictivo de los intereses de los empleados y sus preocupaciones 

durante los períodos de cambio organizacional (van Knippenberg et al., 2006). 

Por ello, en los últimos treinta años, la IO ha ganado importancia y considerable 

atención en la literatura académica (Albert y Whetten, 1985; Ashforth y Mael 

,1989; Dutton y Dukerich, 1991, Albert et al., 1998; Kreiner y Ashforth, 2004; 

Lievens et al. ,2007; Dutton et al., 2010).  

La IO puede ser descrita y formada, por ejemplo, a partir de la percepción 

sustancial de la RSC desarrollada en las empresas (Contreras-Pacheco et al., 

2019). Los autores (p. 4) traen `a la luz que dentro del cuerpo de conocimiento 

de la teoría organizacional ha existido un avance interesante con respecto a los 

efectos generados por las diferentes formas en que la RSC y sus múltiples 

conceptos asociados impactan a los empleados a nivel de sus percepciones y 

comportamientos (como la motivación, compromiso, satisfacción, intención de 

renuncia e identificación, entre otros).  

El elemento cognitivo se expresa a través del conocimiento que posee el sujeto 

y que es acorde a las características físicas, rasgos o informaciones significativas 

de la organización y la actividad laboral. Por otra parte, lo afectivo expresa la 

relación emocional que establece el individuo con la actividad laboral que realiza, 

la institución en la que se encuentra inmerso y los miembros de dicha 

organización. No se puede olvidar que la identificación influye en las actitudes y 

comportamientos, especialmente en aquellas situaciones en que tal 

identificación se vuelve saliente o está activada cognitivamente (van 

Knippenberg, 2000). 

El sentido de pertenencia a partir de antecedentes teóricos, es un sentimiento de 

identificación y vinculación de la persona con el grupo y con el ambiente donde 

desarrolla su vida.  Es un sentimiento de identidad que el individuo genera con 

la comunidad con la que interactúa para alcanzar metas en común (Corona, 

2020). El sentido de pertenencia se ha definido como un sentimiento de arraigo 

e identificación de un individuo con un grupo o con un ambiente determinado 

(Brea, 2014). De hecho, es clave para las organizaciones en un mundo 

competitivo y globalizado y son los colaboradores quienes hacen la diferencia 

ante la competencia en el mercado (Yukra y Aguilar, 2019). 
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Robbins y Coulter (2014), conciben el sentido de pertenencia como el proceso 

donde los miembros de una organización establecen conexiones con la cultura, 

los valores y la estructura organizacional, a través de sus actitudes, y asumen 

que son propios, al tiempo que establecen una interacción psicológica entre las 

necesidades personales y organizacionales.  

De acuerdo con el estudio de López (2017) el sentido de pertenencia del 

trabajador está ligado con la percepción que él tiene sobre el ambiente y el 

reconocimiento de sus necesidades, es decir, con su satisfacción laboral. Un 

nivel alto de sentido de pertenencia y sus dimensiones está relacionado, a su 

vez, con un nivel alto de satisfacción laboral en los trabajadores (Yucra y Aguilar, 

2019). 

Es un atributo humano defender y participar de acciones, cuando uno se siente 

pertenecer a algún grupo. La identificación conlleva al empleado a un sentido de 

“pertenecer” a la empresa, lo que favorece el resultado de la relación empleado-

empresa, incitando esfuerzos hacia los objetivos corporativos (Albert y Whetten, 

1985; Tajfel y Turner, 1985; Ashforth y Mael, 1989; Mael y Ashforth, 1992; Mael 

y Ashforth, 2001; Gautam et al., 2004; Ashforth et al., 2008). En este sentido, 

Gautam et al., (2004) y Vadera y Pratt, (2013) refuerzan que la IO proporciona 

una fuerza (motivación), objetivo (empresa) y valencia (positiva, negativa, 

ambivalente o neutra). A través de los procesos de identificación, los empleados 

llegan a entender quiénes son, porque se ven reflejados en la identidad de las 

empresas (Hogg y Terry, 2000). 

El sentido de pertenencia es un sentimiento de identidad que el individuo genera 

con la comunidad con la que interactúa para alcanzar metas en común (Corona, 

2020). De acuerdo con Loor-Velez y Deroncele Acosta (2018) el grado de 

compromiso individual y colectivo, así como los vínculos afectivos que se 

consolidan mediante el sentido de pertenencia, se relacionan con el sistema de 

valores representativos y compartidos por la organización laboral.  

En la Tabla 13 se presentan los conceptos de Identificación Social, Sentido de 

Pertenencia y Vínculo Emocional Cognitivo, considerando que son los 

principales atributos de una Identificación Organizacional, de acuerdo con la 

literatura.  
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Tabla 13 - Conceptos de Identificación Social  

Concepciones Conceptualización Autor(es) 

Identificación 

Social 

 

Ofrece las bases para la influencia social 
mutua y a través de este proceso los 
restantes miembros del grupo se 
transforman en referentes comparativos 
adecuados para validar las propias 
actitudes, percepciones, creencias y 
conductas. 

Topa y Morales (2007) 

La teoría de la identificación social sugiere 
que las personas son más propensas a 
sentirse identificadas y ser asociadas con 
grupos y empresas que son congruentes 
con su propia imagen. 

 

Ashforth y Mael (1996) 

La identificación es un constructo social, o 
sea, la identificación de la empresa es una 
faceta particular, mientras que la 
identificación social es una construcción 
multifacética. 

Carmeli, et al.  (2007) 

Las personas son más propensas a ser 
identificadas y ser asociadas con grupos y 
empresas que son congruentes con su 
propia imagen. 

Ashforth y Mael (1996) 

 

Todos los procesos de identificación, así 
como la identidad individual y colectiva que 
une a los individuos a las empresas, se 
construyen en las narrativas personales y 
compartidas que cada individuo crea para 
dar sentido a su mundo 

Humphreys y Brown 
(2002) 

 

Por la identidad y la identificación se puede 
concretar una empresa, pues a través de 
éstas se cimientan los fenómenos 
organizacionales, y son la referencia de 
muchas conductas organizacionales. 

Albert, et al. (2000), 

Sentido de 
Pertenencia 

La identificación se puede definir como la 
percepción de una unidad con la 
pertenencia a un grupo, que implica la 
experiencia directa o indirecta de sus 
éxitos y fracasos. 

Albert y Whetten (1985); 
Ashforth y Mael (1989); 
Mael y Ashforth (1992); 
Mael y Ashforth (2001); 
Gautam, et al. (2004); 
Ashforth, et al. (2008); 
Robbins y Coulter (2014); 
Lopez (2017); Méndez, 
Morua y Hernández 
(2018); Gider, et al. (2019) 

Basándose en la psicología de la 
sostenibilidad, las organizaciones 
efectivas pueden crear un sentido de 
pertenencia para las personas y facilitar 
con éxito las actividades de crecimiento y 
desarrollo tanto para los individuos como 
para la organización misma. 

Robbins y Coulter (2014); 

Gider, et al. (2019) 
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Concepciones Conceptualización Autor(es) 

La IO es una forma específica de 
identificación social en el cual las personas 
se definen a sí mismos en términos de su 
pertenencia a una empresa en particular. 

Smidts, et al. (2001); 
Dutton, et al. (1994); 
Puusa y Tolvanen (2006); 
Lievens, et al. (2007); 
Topa y Morales (2007); 
Monzes et al. (2011) 

Vínculo Emocional 
– Cognitivo 

IO es un tipo especial de identificación 
social, a menudo refiriéndose al vínculo 
emocional-cognitivo entre un individuo y la 
empresa. 

Meyer y Allen (1991); 
Gautam, et al. (2004); 
Vadera y Pratt (2013)  

Las empresas como actores sociales 
construyen sus identidades a través de las 
interacciones con instituciones existentes 
como formas legítimas y normas sociales 
asociadas. 

DiMaggio y Powell (1983); 
Meyer, et al. (1987); 
Friedland y Alfrod  (1991); 
López Galvis (2022) 

La visión estructuralista asume que la 
identidad se crea por la interacción de los 
individuos dentro un contexto social. 

Czarniawska y Wolff 
(1998)  

IO resulta en empleados en defensa de la 
empresa y actuando por sus mejores 
intereses. 

Edwards (2005) 

Los empleados que se identifican con su 
empresa son más propensos a 
involucrarse en comportamientos que 
apoyan al embajador de la empresa en la 
interacción con el público. 

Friedman (2009) 

Vínculo Emocional 
– Cognitivo 

La identificación afectiva como un 
sentimiento individual positivo acerca de 
ser uno con un grupo. 

Johnson, et al. (2007); 
López Galvis (2022) 

Una de las primordiales funciones de la 
identificación es la de mejorar la 
autoestima, y sin embargo, no es la única. 

 

Topa y Morales (2007) 

Fuente: La autora, basada en la literatura. 

 
Se debe reconocer que fue precisamente a partir de las contribuciones de Mael 

y Ashforth (1989) que la IO se convirtió en un referente tanto académico como 

práctico en los estudios organizacionales.  Adicionalmente, empezó a ser tratada 

como una actitud laboral relacionada con el compromiso afectivo de los 

empleados y su potencial promotor de comportamientos tangibles y colectivos 

en las organizaciones (Contreras-Pacheco et al., 2019), que se desarrolla 

“cuando uno integra creencias acerca de la empresa en su propia identidad” 

(Pratt, 1998), o cuando el “Yo” y el grupo (empresa) se fusionan (Tyler y Blader, 

2000).  
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El sentirse parte corrobora la integración, detalle de suma importancia para poner 

en práctica los procesos y objetivos de las empresas.Tomando como referente 

el modelo de Meyer y Allen (1991) de las dimensiones afectiva, de continuidad y 

normativa, diferentes escritores defienden que el compromiso afectivo, refleja el 

apego emocional, la identificación e implicación con la organización. Las 

personas con un componente afectivo elevado se muestran deseosas de hacer 

esfuerzos adicionales en su desempeño. 

También se puede añadir que la aplicación de la RSA, aumenta el sentido de 

trascendencia de la tarea para el empleado comprometido, a través de su 

identificación con la empresa, como enseña la tabla 14. 

 
 
Tabla 14 - La identificación y el Empleado 

Conceptos Autor (es) 

Los intereses de los individuos y las empresas deben 
convertirse en “idénticos” a través de la “estrecha intimidad, 
cooperación personal, entre la dirección y los hombres.” 

Taylor (1911) 

La IO puede inducir a los empleados a comportarse de 
acuerdo con la identidad, la reputación de la empresa y la 
estrategia. 

Ashforth y Mael (1996). 

IO es “cómo un individuo percibe su concepto de sí mismo en 
términos de sus relaciones con la empresa.” 

Elsbach (1998) 

La identificación es “sentida”, como una forma incondicional 
de cumplir con las funciones y responsabilidades y refuerza el 
vínculo entre directivos y empleados. 

Czarniawska y Wolff (1998) 

La similitud entre los valores de los empleados y de la 
empresa produce compatibilidad, lo que resulta en empleados 
que informan una mayor confianza en la empresa y una mayor 
facilidad de Comunicación, a su vez, mejorar la satisfacción 
laboral de los empleados 

Cable y Edwards (2004); 
Edwards y Cable (2009) 

IO resulta en empleados en defensa de la empresa y actuando 
por sus mejores intereses. 

Edwards (2005) 

La identidad corporativa se refiere a "cómo nos vemos a 
nosotros mismos" y se relaciona con la forma en que los 
empleados y otras partes interesadas dentro de la 
organización perciben su propia organización 

Chun (2005). 

Una fuerte identificación entonces, se traduce en un mayor 
compromiso con la empresa y sus objetivos. 

Puusa y Tolvanen (2006) 

Cuando se identifican con un grupo, las personas se perciben 
a sí mismas como psicológicamente intercambiables con los 
otros miembros, compaetiendo un destino común y 
participando de sus éxitos y fracasos. 

Topa y Morales (2007) 

El compromiso de los empleados con la empresa, para sus Collier y Esteban (2007) 
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Conceptos Autor (es) 

normas y sus valores, es comprado por los “significantes” de 
la excelencia empresarial que se refleja en las percepciones 
internas y externas. De acuerdo con sus percepciones, el 
empleado crea su identificación con la empresa en que 
trabaja. 
 

La congruencia del empleado con los valores 
organizacionales resulta ser el concepto que más se asocia 
con la identificación organizacional. 

Rodrigo y Arenas (2008) 

Los valores y creencias compartidos de una empresa pueden 
ayudar a los empleados a comprender cómo funciona la 
organización, ayudándoles a desarrollar un mayor sentido de 
identidad con las políticas ambientales de la organización y 
promoviendo más actitudes y comportamiento pro ambiental 
entre los empleados, tanto a nivel individual como de la 
empresa. 

Chuang y Huang (2018) 

Comportamientos de liderazgo éticos son propensos a 
fomentar la IO porque los líderes éticos pueden aumentar la 
cooperación de los empleados, la confianza de la empresa, 
los sentimientos de respeto y autoestima en una empresa. 

Walumbwa et al. (2011) 

Un mecanismo a través del cual los empleados se ven 
afectados por la RSC es a través de la identificación con la 
empresa. 

Glavas y Goldwin (2012) 

Resultados actitudinales como su satisfacción laboral, su 
compromiso e incluso su efectividad podrían depender de 
dichas percepciones de la RSC. 

Contreras-Pacheco, et 
al.(2019) 

Fuente: elaboración propia 

 

El estudio de la identificación se deriva de la Teoría de la Identidad Social (TIS) 

propuesta por Tajfel (1981), la cual ha sido considerada dentro del campo de la 

Psicología Social un referente clave para entender cómo se da el proceso que 

lleva al individuo a reconocerse a sí mismo como parte de un grupo. 

 

2.5.1 Los beneficios de la identificación del empleado 

Estudios empíricos han demostrado que la identificación en el ámbito 

organizacional es un buen predictor de un amplio abanico de resultados, tales 

como la satisfacción laboral, la implicación en el trabajo, la motivación, el 

rendimiento y las conductas de ciudadanía, entre otros (Ashforth y Mael, 1989; 

Ellemers, 2001; Ellemers, et al., 2004; Haslam, 2004b). La aceptación por 

identificación lleva a las personas a involucrarse en sus actividades y a 

actuaciones que superan los límites normales de las exigencias del cargo. La 

identificación organizacional por parte de los empleados, cuando es positiva, es 

muy beneficiosa para la empresa, como se puede verificar a continuación. 
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Considerando que los individuos tienen objetivos y evalúan a menudo sus 

posiciones, una cuestión primaria es que cuanto más fuerte sea la identificación 

del individuo con su grupo, mayor será la probabilidad de que sus metas estén 

alineadas con las normas del grupo. 

La tabla 15 presenta los beneficios de una Identificación Organizacional positiva:  

 
 
Tabla 15 - Los Beneficios de la Identificación Organizacional 

Benefícios Autor (es) 

Influye en la  auto-estima 
Mael y Ashforth, 2001; Collier y Esteban, 2007; Topa y 
Morales, 2007; Carmeli, et al., 2007 

Influye en la congruencia de los 
empleados 

DiMaggio y Powell, 1983; Meyer, et al., 1987; Friedland 
y Alfrod, 1991; Rodrigo y Arenas ,2008; Friedman,2009 

Influye en el mejor ajuste y 
desempeño en el trabajo 

Bartel ,2001; Carmeli, et al.,2007 

Influye en el empleado en defensa 
de la empresa 

Bartel,2001; Edwards, 2005; Gautam, Van Dick y 
Wagner, 2004; Topa, 2004 

Influye en al sentido de pertenencia 

Tajfel, 1981; Albert y Whetten 1985; Ashforth y Mael, 
1989; Mael y Ashforth, 1992; Mael y Ashforth, 2001; 
Smidts, et al., 2001; Cameron, 2004; Harris y Cameron, 
2005; Topa y Morales, 2007; Lievens, et al., 2007; 
Ashforth et al., 2008; Dávila y Jiménez, 2014     

Influye en la motivación y actitudes 
positivas 

Ashforth y Mael, 1989; Elleners, et al., 1999; Haslam, 
et al., 2000; Elleners, et al., ,2004; Haslam, 2004b; 
Topa, 2004; Topa y Morales, 2007; Dutton, et al., 2010; 
Rodríguez y Garay, 2012  

Influye en la confianza de los 
empleados 

Smidts et al.,2000; Vadera y Pratt, 2013; He y Brown, 
2013; Farooq, et al., 2013 

 
Influye en el compromiso de los 
empleados 

Buchanan ,1974; Cook y Wall, 1980; Wiener, 1982; 
Pratt, 1998; Van Knippenberg y van Schie ,2000; Topa, 
2004; Elleners, et al., 2004; Haslam et al., 2004; van 
Knippenberg y Elleners, 2004; Gautam, et al., 2004; 
Elleners, et al., 2004; Topa y Palací, 2005; Carmeli, et 
al., 2006; Puusan y Tolvanen, 2006; Collier y Esteban 
,2007; Topa Morales, ,2007; Marín Vargas, 2008; Kim 
et al.  ,2010;  Rodríguez y Garay ,2012; Humphrey, 
2012; Farooq, et al., 2013; Saeednia y Sohani, 2013;  
Dávila y Jiménez, 2014   

Influye en la satisfacción Llaboral 
Ashforth y Mael, 1989; Elleners et al., 1999; Haslam, 
Powell y Turner, 2000; Elleners, 2001; Elleners et al., 
2004; Haslam, 2004b; Topa, 2004 

Influye en las relaciones con la RSA 

Fombrun y Zajaz, 1987; Peterson (2004); Castelo y 
Lima, 2007; Carmeli, et al., 2007; Rodrigo y Arenas, 
2008; Iraldo, et al., 2009; Jones, 2010; Kim, et al. ,2010; 
Elliot, 2011; Michelon, 2011; Delmas y Pecovik, 2013; 
Delmas, et al., 2013; Contreras-Pacheco, et al., 2019 

Influye en las relaciones con la 
buena imagen corporativa 

Dutton y Dukerich,1991; Mael y Ashforth,1992; Dutton, 
et al.,1994; Bergami y Bagozzi,2000; Smidts, et 
al.,2001; Dukerich, et al.,2002; Rodrigo y Arenas,2008; 
Mozes, et al.,2011 

Influye en las relaciones con la 
buena reputación 

Ashforth y Mael, 1989; Dutton, et al., 1994; Elsbach y 
Glynn, 1996; Ashforth y Mael,1996; Fombrun y 
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Benefícios Autor (es) 

Riel,1997; Maignan y Ferrell, 2001; Topa,2004; 
Villafañe,2005; Gabbioneta, et al.,2007; Mozes, et 
al.,2011; Helm, 2011;  Martínez y Olmedo, 2013; 
Martínez, et al., 2013  

Fuente: elaboración propia. 

 

La identificación está relacionada con la imagen, la reputación, la confianza y el 

compromiso del empleado: 

 De acuerdo con Peterson (2004), cuando los empleados perciben que su 

empresa actúa como un verdadero ciudadano corporativo, ‘‘forman 

imágenes positivas sobre ella y aumentan su identificación 

organizacional”.  

 (Martínez et al., 2013 y Helm, 2011) confirman que hay una relación 

significativa y positiva entre la percepción de la reputación y la satisfacción 

laboral, debido a una mayor identificación del personal con la empresa. 

 Los líderes transformadores influyen sobre la IO de los trabajadores a 

través de la confianza que generan, en tanto que la flexibilidad laboral 

amplifica tales relaciones (Omar et al., 2016). 

 La identificación se configura como un elemento base para el compromiso 

(Cook y Wall, 1980). 

 

 

2.5.2 La identificación del empleado, la imagen y la reputación corporativa  

Fombrun y Van Riel (1997) trataron de clasificar la imagen y la identidad dentro 

de la reputación. Desde su perspectiva, la imagen y la identidad son los 

componentes básicos de la reputación. Varios autores resaltan en la identidad e 

imagen como las razones de la reputación corporativa y dirigen la atención al 

proceso configurador que resulta en un proceso comunicativo de la imagen, 

donde la perspectiva que se brinde juega un papel principal (Ferruz González, 

2018). Bergami y Bagozzi (2000); Dukerich et al. (2002); Mael y Ashforth (1992); 

Smidts et al. (2001) aluden a varios estudios que han documentado la relación 

entre la imagen percibida, el prestigio y la identificación organizacional. 
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Para los autores Peterson (2004) y Kim et al. (2010) cuando los empleados 

perciben que su empresa “actúa como un verdadero ciudadano corporativo”, 

forman imágenes positivas sobre ella y aumentan su identificación 

organizacional. Para Rodrigo y Arenas (2008) la aplicación de programas de 

RSC aumenta el sentido de trascendencia de la tarea para el empleado 

comprometido, así como también su grado de identificación con la empresa, por 

lo que se esfuerza más y aumenta su rendimiento laboral. Smidts et al., (2001) 

registraron que para los empleados, la imagen externa percibida de la empresa 

está fuertemente relacionada con la identificación con la empresa. 

Elsbach y Glynn (1996) argumentaron que las empresas deben implicar 

activamente a sus empleados/as en la transmisión y visualización de ciertas 

señales, no solo para mejorar la reputación corporativa en general, sino también 

para robustecer la identificación de su personal con el empleador. Una potente 

fuente de identificación con la empresa que, cuando es congruente con las 

expectativas de los grupos de interés, deriva en una mejor reputación (Harris y 

de Chernatony, 2001). En este sentido, existe cada vez un mayor volumen de 

trabajos interesantes que revisan la relación entre los tres conceptos partiendo 

de esta misma base (de Chernatony y Harris, 2000; Alessandri y Alessandri, 

2004; Souiden et al., 2006; Ingenhoff y Fuhrer, 2010).  

Ashforth y Mael, (1996) discutieron que la identificación organizacional puede 

inducir a los empleados a comportarse de acuerdo con la identidad, la reputación 

y la estrategia de la compañía. Para Villafañe (2005) la definición de la visión 

reputacional de la compañía implica también la identificación de sus stakeholders 

estratégicos, o grupos de interés directamente concernidos por dicha visión. 

Los autores (Helm, 2011) y Martínez et al. (2013) confirman que hay una relación 

significativa y positiva entre la percepción de la reputación y la satisfacción 

laboral, debido a una mayor identificación del personal con la empresa. 

Gabbioneta et al. (2007) añadieron que la identificación de las dimensiones que 

impulsan las percepciones de las partes interesadas de la empresa es parte 

integral de gestión de la reputación exitosa. 

Los directivos son los principales precursores de políticas o prácticas 

organizativas que generan una buena reputación, dada su posición en la 



 105 

 

empresa y su implicación estratégica. Así, deben comprometerse activamente 

con su personal en la transmisión y la visualización de las señales de la 

reputación, no sólo para mejorar la reputación corporativa en general, sino 

también para fortalecer la identificación de los empleados con su empleador 

(Elsbach y Glynn, 1996). La reputación tiene una fuerte influencia en la 

identificación organizacional (Fombrun y van Riel, 1997; Chun, 2005; Carmeli et 

al., 2007). 

La reputación es un concepto externo, que deriva directamente de la 

presentación de la empresa, que refleja las aspiraciones y autoimágenes de los 

diversos grupos de interés (de Chernatony y Harris 2000, p. 269). 

Concretamente, los autores plantean la identidad corporativa como una potente 

fuente de identificación con la empresa que, cuando es congruente con las 

expectativas de los grupos de interés, deriva en una mejor reputación (Harris y 

de Chernatony 2001). 

Este es el planteamiento que se desea seguir en esta investigación, proponiendo 

que la imagen percibida de la empresa y el desarrollo de la reputación a lo largo 

del tiempo tienen influencia en la percepción del empleado, fortaleciendo su 

identificación y sentido de pertenencia como miembros de la organización, que 

a su vez impulsa resultados favorables en los niveles individual, grupal, 

organizacional e incluso institucional. 

El estudio de la imagen y reputación corporativa y el papel del empleado en esa 

construcción, justifica la propuesta de dos nuevas hipótesis de estudio para este 

trabajo: 

H4: La imagen percibida influye directa y positivamente en la identificación 

del empleado.  

H7: La reputación corporativa influye directa y positivamente en la 

identificación del empleado con la empresa. 
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2.5.3 Desde la identificación del empleado hacia la confianza en la empresa 

La gestión de la imagen de la marca se convierte en reputación cuando se 

alcanzan altos estándares de credibilidad y de confianza, hasta el punto en que 

los stakeholders se sientan mucho más cercanos a la empresa y confíen en ella, 

en sus productos, en sus procesos industriales, etc. (Orozco y Ferré, 2012). Los 

autores Renn y Levine (1991) argumentan que el clima social para la confianza, 

la credibilidad y la imagen de las instituciones en una sociedad puede crear una 

predisposición específica para aceptar o rechazar los argumentos de una fuente. 

Según Smidts et al. (2000, p.20) la confianza y tener voz y voto en la empresa, 

son de hecho factores relevantes y "duros" cuando se trata de la identificación 

organizacional. Los empleados con una fuerte identificación con sus líderes son 

más considerados y leales a sus organizaciones (Sluss et al., 2012).La confianza 

en el líder media parcialmente la relación del liderazgo transformacional con la 

identificación organizacional y los esfuerzos de mejora continua (Khattak et al., 

2020). 

Ashforth et al. (2008) discuten que compartir una identificación de orden superior 

con otras personas es la base, la motivación y la confianza para la auto-

revelación interpersonal. Puusa y Tolvanen (2006) afirman que “la identidad 

organizacional afecta el nivel de identificación de los individuos dentro de la 

empresa, lo que a su vez genera confianza”. 

Es muy probable que los empleados que confían en sus supervisores 

reconozcan en ellos tales características personales. Características que, en 

gran medida, definen al líder transformador y serían responsables de generar la 

convicción de que, en una relación de trabajo en equipo, el supervisor actuará 

con benevolencia y previsibilidad (confianza), lo que contribuirá a reducir la 

incertidumbre y a aumentar la autoestima; en definitiva, a desarrollar la 

identificación del empleado (Omar et al., 2016).  

De manera general, podría decirse que la gestión de la identidad corporativa 

conlleva beneficios externos que influyen en la diferenciación y posicionamiento 

de la marca corporativa, e internos, que favorecen la identificación y el 

sentimiento de pertenencia de los empleados con la organización. Destacan 

particularmente dos elementos, la confianza y la identificación (Gil et al., 2016). 
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Como se puede observar, numerosos autores (Ashforth et al., 2008; Smidts et 

al., 2000; Omar et al., 2016; Gil et al. 2016; Khattak et al., 2020) defienden que 

la identificación del empleado con la empresa es parte importante en la 

construcción de la confianza por parte de los empleados. Asi, y de acuerdo con 

los argumentos expuestos, se formula una nueva hipótesis de investigación para 

este estudio que se recoge de la siguiente forma: 

H10: La identificación del empleado influye directa y positivamente en la 

confianza hacia la empresa.  

 

2.5.4 La identificación del empleado y su compromiso con la empresa 

El compromiso organizacional se considera como una conexión psicológica que 

las personas tienen con su empresa, caracterizada por una fuerte identificación 

con ella y el deseo de contribuir a la realización de las metas organizacionales 

(Meyer y Allen 1997). Dentro de este marco, Hellriegel y Sloucum (2010) 

manifiestan que el compromiso organizacional se concibe como la intensidad de 

la participación de un empleado, su identificación con la organización y se 

caracteriza por la creencia o aceptación de sus metas y valores, la disposición 

para realizar esfuerzos importantes en beneficio de la organización, con el 

consiguiente deseo de pertenecer a la misma.  

Prieto et al. (2016), sostienen que, a través de la identificación, los empleados 

pueden aprovechar al máximo su creatividad y talentos, para completar mejor el 

trabajo, porque no hay presión para realizarlo, sino para asumir sus 

responsabilidades, el propósito y los objetivos de la organización, al sentirse 

parte de la empresa. 

La IO está en la base del compromiso (Van Knippenberg y Van Schie, 2000; Van 

Knippenberg y Elleners, 2004; Elleners et al., 2004; Haslam et al., 2004; Topa y 

Palací, 2005; Puusan y Tolvanen, 2006; Collier y Esteban, 2007; Giraldo Marín, 

2012; Humphrey, 2012; Saeednia y Sohani, 2013). En este sentido, Díaz (2003), 

afirma que el compromiso organizacional puede ser definido como una actitud 

laboral, caracterizada por la identificación que el empleado establece con las 
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metas, objetivos, misión y visión de la empresa, teniendo como resultado el 

deseo por seguir participando en ella. 

Se ha observado, que el compromiso organizacional de los empleados, se 

relaciona directamente con las acciones que se perciban desde la empresa y de 

sus integrantes (Mora et al., 2021). Daft (2004) menciona que en cuanto al 

compromiso organizacional, éste ubica a la persona como individuo asumiéndolo 

como recurso humano, de allí que se hacen relevante los aportes de la psicología 

organizacional, tomando en cuenta al ser humano con sus necesidades 

primarias o secundarias; dentro del cual están involucradas la actitud y la 

percepción conduciendo a una actuación muy particular en el grupo de trabajo. 

Dentro de esta perspectiva, Parra et al., (2019) apuntan que la gestión de 

recursos humanos tiene una gran responsabilidad en las empresas, adquiriendo 

la función primordial de consolidar el ambiente laboral fomentando el 

compromiso organizacional, ofreciendo a los empleados los elementos 

motivadores para que estos se sientan identificados con la actividad laboral que 

realizan y de acuerdo al estudio, disminuir el absentismo laboral como variable 

interviniente en el proceso de gestión productiva. Si se consigue que los 

empleados estén muy identificados e implicados en la empresa en la que 

trabajan (compromiso actitudinal), mayores serán las probabilidades de que 

permanezcan en la misma (Silva y Ferrel, 2012). 

Una vez que los empleados se sienten parte de la organización, su identificación 

con la organización es más consistente y estable, esta identidad y asociación 

con la organización desarrolla el compromiso que tienen los empleados con su 

empresa y, por consiguiente su rendimiento aumenta considerablemente 

(Medina y Balcázar, 2021). De acuerdo con Díaz (2003) el compromiso 

organizacional puede ser definido como una actitud laboral, caracterizada por la 

identificación que el empleado establece con las metas, objetivos, misión y visión 

de la empresa, teniendo como resultado el deseo del empleado por seguir 

participando en ella. 

Allen y Meyer (1990) hacen la distinción entre tres formas de compromiso de la 

empresa: el compromiso afectivo, de continuación y normativo. Según Carmeli 

et al. (2006) dependiendo de la prominencia de la identidad social, la 
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identificación está estrechamente asociada con alto compromiso e implicación 

en el interior, y los esfuerzos invertidos en un grupo social. Se considera como 

el componente afectivo del compromiso organizacional que se refiere al vínculo 

psicológico a través de una atadura emocional del empleado y una identificación 

con la organización (Meyer, et al., 1993). El compromiso tendrá forma afectiva 

cuando la causa que justifica tal comportamiento de permanencia es la 

vinculación personal e identificación del empleado con los valores y metas de la 

organización. Steers (1977) muestra cómo el compromiso depende de la 

identificación y participación que tiene el empleado con la organización, y éste 

es el caso del profesional en la entidad privada, quien muestra afectividad al 

identificarse con el componente social que maneja la entidad.  

Men, et al. (2020) ponen de manifiesto que el uso de los medios sociales internos 

por parte de los empleados contribuye a un mayor nivel de percepción de 

transparencia de la organización y de identificación organizacional, lo que a su 

vez conduce al compromiso de los empleados. La IO corresponde a la primera 

etapa del proceso de compromiso organizacional, la cual es definida por Robbins 

y Coulter (2014), como la implicación psicológica, emocional y conceptual de las 

personas que implica la aceptación de los valores y objetivos organizacionales, 

logrando con ello la obtención de las metas establecidas por la empresa al igual 

que compartir la responsabilidad de las mismas, generando mejores resultados 

en las labores, mediante el cambio y la adhesión a metas personales 

estimuladoras de un mejor desempeño. 

Arias (2001) define el compromiso hacia las organizaciones como la fuerza 

relativa de identificación y de involucramiento de un individuo con una 

organización determinada. Se entiende que el compromiso organizacional puede 

considerarse como el grado de identificación que posee un empleado con su 

organización, así como el deseo de seguir participando activamente en ella, e 

incluso se puede catalogar como lealtad del empleado (Torres Silva y Díaz 

Ferrer, 2012).  

Cada equipo de una empresa puede presentar una cultura diferente, y esta 

subcultura se relaciona positivamente con el compromiso y con los valores. Los 

grupos o equipos sin desfases de la cultura central, presentan más compromiso 

de continuidad, mientras que los que presentan poca identificación con la 
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empresa se sienten menos comprometidos, y los de grado medio presentan 

menos compromiso de continuidad (Coronado-Guzmán, et al., 2020). 

Se deben llevar a cabo programas de intervención organizacional con el fin de 

estimular la identificación del empleado con los objetivos y valores 

organizacionales, estimulando de esta forma el compromiso de éstos con la 

visión y misión de las instituciones de manera que vean y acepten la misma como 

parte importante de sus vidas. Harvey et al. (2016) concluyeron que existe un 

efecto de mediación secuencial de la identificación y el compromiso en el 

desempeño de los empleados.  

En este orden de ideas, Robbins y Coulter (2014) han considerado que el 

compromiso organizacional es concebido como un proceso que determina el 

grado donde un empleado genera identificación y relación con una organización 

determinada, orientándose al cumplimiento de metas. Para los autores, en el 

mismo sentido, hay un alto involucramiento con el puesto de trabajo, en pro de 

identificarse con el cargo específico de cada empleado. Asimismo, un alto 

compromiso organizacional expresa solidarizarse con la organización 

empleadora. El compromiso organizacional es la fuerza relativa de identificación 

y de involucración de un individuo con una organización en particular (Steers y 

Porter, 1991). Asumiendo este pensamiento, se formula la siguiente hipótesis de 

investigación: 

H11: La identificación del empleado influye directa y positivamente en su 

compromiso con la empresa. 

 

2.6 LA CONFIANZA  

La confianza es ampliamente estudiada. Su relevancia en las relaciones 

personales, laborales, en la vida diaria de las empresas y la vida en sociedad en 

general es un factor determinante. Se trata de un constructo fundamental para 

todos los procesos de trabajo que requieren cooperación. 

En cualquier caso, una dificultad para definir la confianza en el contexto 

organizacional es reconocer que existen diferentes niveles de posibles análisis 

(Kramer, 1999; Yanes, et al., 2005). Como trajeron Puusa y Tolvanen (2006) la 
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confianza se expresa en tres niveles dentro de una empresa: individual, de grupo 

y de sistema. A nivel del sistema, la confianza es institucional y basado en roles, 

sistemas o reputación, a partir de las cuales se extraen conclusiones sobre la 

fiabilidad de un individuo (Atkinson y Butcher, 2003). 

La confianza es como la predisposición de un individuo a adoptar una posición 

de vulnerabilidad frente a las acciones de otro, esperando un comportamiento 

positivo de éste (Mayer, et al., 1995; Rousseau, et al., 1998). En este sentido, en 

este estudio se entiende por confianza organizacional “la voluntad de los 

empleados a ser vulnerables a las acciones de su organización, sin que los 

empleados tengan control sobre estas acciones y conductas” (Tan y Lim, 2009). 

La confianza puede ser definida como un hecho dinámico, que tanto es el 

resultado de las relaciones interpersonales, como de los valores morales y 

culturales (Fukuyama, 1998, p. 39), es un elemento esencial en las relaciones 

humanas constructivas (De la Cuesta González, 2004; Puusa y Tolvanen, 2006) 

y en la estabilidad a largo plazo (Cook y Wall, 1980).  

Una conducta digna de confianza es un principio básico de la ética. Es una 

cuestión y resultado de las actitudes. El cemento o la base es la ética, como 

único terreno sobre el que puede construirse una institución de confianza 

(Rodríguez Carrasco, 2004). En muchos aspectos, ser ético es ser digno de 

confianza (Dietz y Gillespie, 2012). Comportamientos éticos de un líder, de hecho 

tienen un efecto positivo en la confianza de los empleados en él (Van der Akker 

et al., 2009).    

El empleado es factor imprescindible de las empresas, por lo tanto, generar su 

confianza es tarea primordial en todo plan corporativo. Estudios han demostrado 

que la confianza en las empresas aumenta la satisfacción laboral de los 

empleados, su identificación organizacional, las relaciones de cooperación, la 

intención de quedarse, y el comportamiento ciudadano organizacional (Edwards 

y Cable, 2009; Restubog et al, 2008; Montes y Irving, 2008; Colquitt et al., 2011) 

y el sentimiento de pertenecencia (Tam y Lym, 2009). La confianza 

organizacional ofrece muchos beneficios importantes para las empresas y sus 

empleados (Six, 2007; Salamon y Robinson, 2008; Zeidner, 2008). 
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Académicos y profesionales de las organizaciones, buscan diferentes 

estrategias para obtener el apoyo de los empleados para aumentar la 

probabilidad de éxito (Mayer, et al. 1995; Atkinson y Butcher, 2003; Erturk, 2010; 

Yue, et al., 2019). Los líderes pueden tener un papel importante en la mejora de 

tal confianza (Dean Hartog, et al., 2002). La confianza en la gestión se debe 

principalmente a cómo los empleados perciben la equidad y la gestión del cambio 

dentro de una empresa (Saunders y Thornhill, 2004; Fard et al., 2010). Los 

conceptos de confianza, equidad y gestión del cambio de los empleados se han 

estudiado durante más de 25 años, y los investigadores han señalado ésta como 

una de las áreas más importantes en el ámbito organizacional (Tschannen-

Moran y Hoy, 2000; Cohen-Charash y Spector, 2001; Saunders y Thornhill, 2003; 

Gautam, et al., 2004; Ambrose y Schminke, 2009). 

La suma de las investigaciones centradas en los entornos de la confianza, las 

señalan como un constructo de carácter multidimensional formado por las 

dimensiones de honestidad, benevolencia y competencia (Lewis y Weigert, 

1985;  Sako, 1991; McCauley y Kuhnert, 1992; Moorman, et al., 1993; Ganesan, 

1994; Doney y Cannon, 1997; McEvily, et al., 2003; Huener, 2004; Fernández y 

Martín, 2006; San Martín, 2006; Sandoval, 2011; Zapata, et al. ,2013; San 

Martins y Matos, 2014; Fernández, 2015;  Omar et al., 2016). 

La confianza es una relación estratégica organizacional (Suárez-Morales, et al., 

2021). Ella está insertada en la relación del empleado con la empresa y 

contribuye a mayores niveles de su desempeño (Davis et al., 2000 y Colquitt et 

al., 2012). Los empleados, al percibir que sus empresas son socialmente 

responsables, desarrollan la confianza y, posteriormente, estos empleados 

adoptan actitudes y se involucran en comportamientos que sirven para mejorar 

el rendimiento general de sus empresas (Mayer, et al., 1995).  

La gestión medioambiental (RSA) puede aumentar la confianza del empleado, al 

transmitir que los objetivos van más allá de los simplemente económicos 

(González, 2007). La confianza es un elemento central en las organizaciones 

debido a que permite que los procesos organizacionales se realicen 

exitosamente, es por ésto que se hace necesario evidenciar desde una 

perspectiva positiva y apreciativa, qué elementos ayudan a crear confianza en 
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las organizaciones (Mayer, et al., 1995; Dirks, 1999; Mayer y Gavin, 2005; 

Schoorman, et al., 2007; Acosta, et al., 2019).  

La percepción que uno tiene de la empresa sigue ocupando una posición 

permanente en estructuras intangibles, tales como imagen, reputación, 

confianza, identidad, compromiso y otras, que pueden tener cambios o 

vacilaciones en sus composiciones, ya que dependen de muchas implicaciones.  

Por ejemplo, para McEvily, et al. (2003) la confianza es una expectativa, una 

voluntad y un comportamiento. En esta línea, para Fulmer y Gelfand (2012) la 

confianza está relacionada con “percepciones, creencias o expectativas acerca 

de la intención del fideicomisario y de ser capaz de confiar en el fiduciario.” 

La tabla 16, a continuación, presenta los beneficios de una fuerte confianza en 

la empresa por parte de los grupos de interés (con énfasis en los empleados) y 

el público en general: 

Tabla 16- Los beneficios de la confianza 

Beneficio Autor(es) 

 
Influye en las buenas 
relaciones (fuertes vínculos) 

McAllister, 1995; Zaheer et al., 1998; Atkinson y Butcher, 
2003; Topa , 2004;   Colquitt et al., 2007; Erturk, 2010; 
García y Real, 2011; Dietz y Gillespie, 2012; Sievers, 2012; 
Gider et al., 2019 

Influye en  la actitud del 
empleado 

Rocha y Peláez, 2003; Castelfranchi, 2007; Topa, 2004; 
Gider et al., 2019 

 
Influye en el deseo de 
cooperación 

Cook y Wall, 1980; McAllister, 1995; Mayer et al., 1995; 
Zaheerer et al., 1998; Puusan y Tolvanen, 2006; Colquitt et 
al., 2007; Restubog et al., 2008; Montes y Irving, 2008;  Tan 
y Lim, 2009; Edwards y Cable, 2009; Dietz y Gillespie, 2012; 
Gider et al., 2019 

Influye en el deseo de 
pertenencia a la empresa  
(empleados) 

Restubog et al.,2008; Montes y Irving, 2008; Tan y Lim, 
2009; Edwards y Cable, 2009 

Influye en las expectativas 
positivas 

Lewicki y Bunker, 1995; Robinson, 1996; Cho y Perry, 2011; 
Sievers, 2012; Fulmer y Gelfand, 2012 

Influye en la buena atmosfera 
en el trabajo 

Renn y Levine ,1991; Atkinson y Butcher, 2003; García-
Marzá, 2005; Erturk, 2010 

 
Influye en los altos niveles de 
rendimiento  
( desempeño organizacional) 

Argyris, 1964; Mayer et al.,1995; Zaheeret al.,1998; Dirks, 
2009; Rupp et al., 2006; Colquitt et al., 2007; Schoorman et 
al., 2007; Farndale et al., 2011; Porter y Kramer, 2011; 
Sievers, 2012; Dietz y Gillespie, 2012; Gider et al., 2019 

Influye en la atracción de los 
consumidores 

Kramer, 1999; Dietz y Gillespie, 2012 

Influye y mejora la decisión de 
tomar el riesgo 

Bentele y Seindenglanz, 2008; Fulmer y Gelfand, 2012; 
Sivers, 2012 
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Influye y reduce la 
incertidumbre 

Van den Bos, 2001; De la Cuesta Gonzalez, 2004; Teo y Liu, 
2005; Möllering, 2006; Fulmer y Gelfand, 2012; Dietz y 
Gillespie, 2012; Sievers, 2012 

Influye en la cohesión y 
consistencia  

Arrow, 1985; Nooteboom, 2002; Dietz y Gillespie, 2012 

Influye en el recurso 
estratégico 

González, 2007; García-Marzá, 2005;  Fulmer y Gelfand, 
2012; Dietz y Gillespie, 2012; Sievers, 2012 

 
Influye en la satisfacción 
laboral  

Cravens et al., 2003; Atkinson y Butcher, 2003; Restubog et 
al., 2008; Restubog et al., 2008; Edwards y Cable, 2009; 
Restubog et al., 2008; Erturk, 2010; Dietz y Gillespie, 2012; 
Siervers, 2012 

Influye y refuerza la 
negociación 

Fulmer y Gelfand, 2012 ; Dietz y Gillespie, 2012 

 
Influye en la relación con la 
RSA 

Hosmer, 1995; Jones, 1995; Medina, 2002; Wheeler, 
Colbert y Freeman, 2003; Marrewijk, 2003; Gonzalez, 2007; 
Reed, 2008; Melville, 2010; Fernandez Baptista, 2011; 
Flammer, 2011; Dhanda, 2013 

 
Influye en el desarrollo de la 
imagen corporativa  

Gray,1986; Renn y Levine, 1991; Fombrun, 1996; Fombrun 
y van Riel, 1997; Brown y Dacin, 1997; Turban y Greening, 
1996;  Cravens et al., 2003; Rodríguez Carrasco, 2004; 
Martínez y Norman,2004; Mayer y Gavin,2005;  Orozco y 
Ferré, 2012; Sievers, 2012 

Influye en el desarrollo de la 
reputación corporativa 

Fombrun, 1996; Fombrun y van Riel, 1997; McAllister, 1995; 
Abdul-Rahman et al., 2000; 

 
 
Influye en el desarrollo de la 
reputación corporativa 

Fombrun, 2001;  Mui et al., 2002; Atkinson y Butcher, 2003; 
Fombrun, 2001; Berens y van Riel, 2004; Rodríguez 
Carrasco, 2004; Mayer et al., 2005; Ruohamaa y Kutvonen, 
2005; Chun, 2005; Gardberg y Fombrun, 2006; Dowling, 
2006; Resnick, 2006; Castelfranchi et al., 2007; Lopez y 
Lopez, 2009;   Kucuk Ylmaz y Kucuk, 2010; Lorini et al., 
2010; Alniack et al., 2011; Helm, 2011; Philippe y Durand, 
2011; Iwu-Egwuonwu, 2011; Tuck, 2012; Dietz y Gillespie, 
2012; Marcellis-Warin y Teodoresco, 2012; León y 
Cifuentes, 2013; Casado y Cuadrado, 2013; León y 
Cifuentes, 2013 

Influye y corrobora con la 
identificación del empleado 

Lewicki y Bunker ,1995; Smidts et al., 2000; McEvily et al. , 
2003 ; Topa, 2004; Castelfranchi, 2007; Chen et al., 2014 

 
Influye en el compromiso del 
empleado ( cumplimiento de 
las obligaciones) 

McEvily et al., 2003; Gao et al., 2005; Puusan y Tolvanen, 
2006; González ,2007; Colquitt et al., 2007; García Cruz y 
Real Fernández, 2011; Elliot, 2011;    Farndale et al., 2011; 
Al-Hawari, 2011; Colquitt et al. ,2012; Dietz y Gillespie 
,2012; Guillén y Peñalva, 2013; Zapata et al., 2013; Zhu et 
al. ,2013; Chen et al., 2014 

 Fuente: elaboración propia. 

 

2.6.1 La confianza, la imagen y la reputación corporativa  

Para realizar una adecuada medición de la imagen corporativa, y su influencia 

en los stakeholders, es necesario que se evalúe las percepciones que estos 

tienen de la organización, en atributos como el aporte a la comunidad o entorno, 

factores de confianza institucional, cuidado del cliente, estabilidad de la 
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organización, reputación en el medio o, concordancia entre lo que se plantea y 

lo que se realiza (Racines, et al., 2016).  

El estudio de López, et al. (2017) puntualiza que ser socialmente responsable 

con los trabajadores mejora la imagen corporativa al generar confianza creando 

un sentido de pertenencia organizacional. El desafío está en trabajar para que la 

empresa proyecte en sus públicos confianza y una imagen positiva a través de 

cada una de las publicaciones e interacciones que genere con ellos (Abendaño 

y Sanchez, 2020). De acuerdo con Pastor-Barceló, et al. (2016)   hay una 

incidencia directa entre la imagen corporativa de una empresa y la confianza que 

ella genera.  

Para realizar una adecuada medición de la imagen corporativa, y su influencia 

en los stakeholders, es necesario que se evalúe las percepciones que estos 

tienen de la organización, en atributos como: aporte a la comunidad o entorno, 

factores de confianza institucional, cuidado del cliente, estabilidad de la 

organización, reputación en el medio, concordancia entre lo que se plantea 

(filosofía corporativa) y lo que se realiza, en cuanto a innovación, confianza y 

credibilidad.  

La confianza es esencial para evaluar las opiniones de los empleados sobre la 

reputación corporativa y la satisfacción general con la empresa (Cravens, et al., 

2003, p. 205). Uno de los pilares de la Reputación Corporativa es la confianza 

(Rodríguez Carrasco, 2004, Martínez y Norman, 2004; Berens y van Riel, 2004; 

Resnick, 2006; López y López, 2009; Kucuk Ylmaz y Kucuk, 2010; Helm, 2011; 

Iwu-Egwuonwu, 2011; Alniack, et al., 2011; Marcellis-Warin y Teodoresco, 2012; 

Casado Molina y Cuadrado Méndez, 2013; León y Cifuentes, 2013). 

De acuerdo con Chun (2005), la Revista Fortune, ha producido una puntuación 

de equidad corporativa con el propósito de complementar el estudio de la 

reputación, donde uno de los ítems evaluados es la confianza. La  buena 

reputación  se  basa  en  la  relación  y  cumplimiento  de  las  promesas  de  las 

organizaciones  ante  las  expectativas  de  sus stakeholders, por  lo  que, en  

esa  misma  medida,  se consolida  como  un  sentimiento  positivo  hacia  una  

persona  o  institución,  integrada  por  valores como admiración, buena estima 

y confianza; emociones que son de gran relevancia, pues son los detonantes de 
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las actitudes, decisiones y comportamientos hacia una marca (Alloza y Noya, 

2004; Chun, 2005; Ponzi, et al., 2011; Alloza, et al., 2013 ).  

Una empresa que tenga una buena reputación generará un clima de confianza 

con sus grupos de interés que le será útil en las relaciones establecidas con ellos 

(De La Cuesta, 2004; Tsoutsoura, 2004). La reputación es un modelo de gestión 

y de cultura que genera relaciones sostenibles de confianza, credibilidad, 

compromiso y ética con el público (Casado Molina y Cuadrado Méndez, 2014), 

es un sentimiento positivo hacia un país, persona, organización o institución, en 

donde se integran aspectos como admiración, buena estima y confianza (Alloza, 

et al., 2013). 

Gardberg y Fombrun (2006) afirmaban que los activos intangibles que pueden 

reducir los costes mediante la mejora de arraigo incluyen los relacionados con la 

confianza, legitimidad y reputación. Philippe y Durand (2011) encontraron en su 

estudio que en la medida en que una alta reputación puede considerarse un 

reflejo confiable del patrón de comportamientos de una empresa a través del 

tiempo la opinión pública puede estar dispuesta a confiar en la reputación de la 

empresa antes de evaluar la calidad de sus revelaciones.  

La reputación es uno de los valores más prometedores de la gestión empresarial. 

Las organizaciones con una buena reputación poseen la confianza de sus 

públicos (Mut Camacho, 2020). Como corrobora Xifra (2020) es en momentos 

de incertidumbre e inestabilidad cuando la gestión eficiente del riesgo 

reputacional se ha transformado en una oportunidad para añadir valor intangible 

a la organización y para mantener la confianza de los públicos.  

Las primeras relaciones del público con una marca, se materializan por lazos de 

confianza (Gray, 1986; Orozco y Ferré, 2012). Hay un hilo que une e integra a 

aquel que promete y aquel que espera que la promesa sea cumplida y la ética 

es la aguja que costura el tejido de la confianza. Una reputación de confiabilidad 

y fuertes relaciones de confianza se fundamenta en una cultura ética robusta, 

con el apoyo de los líderes, los sistemas y las políticas que están diseñados para 

fomentar la honradez y la confianza de los empleados en las relaciones del 

trabajo (Dietz y Gillespie, 2012). La RC es un factor intangible configurado y 
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gestionado para crear credibilidad, por medio de la acción y comunicación de la 

organización hacia los grupos de interés (Ferruz González, 2017).  

La confianza y la reputación son dos elementos involucrados. Como añadieron 

Atkinson y Butcher (2003), a nivel del sistema, la confianza es institucional y 

basada en papeles, sistemas o reputación, de la que se extraen conclusiones 

acerca de la fiabilidad de un individuo. 

Tuck (2012) concluyó que la capacidad de las empresas para ganar y mantener 

la confianza de las comunidades, los trabajadores, los gobiernos y los inversores 

es fundamental para su sostenibilidad. La reputación corporativa juega un papel 

crucial en este fenómeno. Mui, et al., (2002) argumentaron que la confianza y la 

reputación subyacen en cada comercio cara a cara. Lorini, et al. (2010, p. 21) 

corroboran que tanto la confianza como la reputación pueden definirse con los 

mismos componentes. 

Fombrun (1996), el teórico más citado en este tema, teoriza que la reputación de 

la empresa se compone de cuatro características fundamentales: la credibilidad, 

fiabilidad, responsabilidad y confiabilidad. Del mismo modo, Fombrun y Van Riel 

(1997) definieron que la "reputación constituye en evaluaciones subjetivas, 

colectivos de la confiabilidad y la fiabilidad de las empresas”. De acuerdo con la 

literatura, la confiabilidad, que es una situación primera para la confianza, es una 

condición y la reputación no se construye sin ella. Fombrun (1996) dijo que una 

reputación se construye cuando la empresa es confiable ( calidad del producto y 

servicio al cliente),  cuando  se  logra  credibilidad  en  los  inversionistas  (calidad  

de  la  dirección  y  gente de la compañía), cuando es confiable para  los  

empleados  (salarios,  beneficios, seguridad, igualdad de oportunidades, 

ambiente  laboral)  y  denota  responsabilidad  para la sociedad en general.  

Respecto a los empleados, una identidad fuerte supone una fuente de 

motivación, permitiendo la creación de vínculos afectivos y sentimientos de 

identificación con la compañía (Arendt y Brettel, 2010). Xifra (2020) hacen 

hincapié en la importancia de que las organizaciones asuman que la reputación 

es un riesgo y que ese riesgo debe ser gestionado con las técnicas y 

herramientas propias para las organizaciones, en las relaciones de confianza 

con sus públicos. Son los empleados que generan mayor confianza en el resto 
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de los públicos, aún más que la organización para la que trabajan (Corporate 

Excellence; IE Business School, 2016; Edelman, 2019). 

Orozco y Ferré (2012) argumentaron que la gestión de la imagen de la marca se 

convierte en reputación cuando se alcanzan altos estándares de credibilidad y 

de confianza, hasta el punto en que los stakeholders sientan mucho más cercana 

la empresa y confíen en ella, en sus productos, en sus procesos industriales, etc. 

Estos autores defienden que la reputación depende de la confianza y credibilidad 

que los grupos de interés experimenten hacia un producto o servicio que 

satisfaga sus necesidades y expectativas. El estudio de López et al. (2017) 

puntualiza que ser socialmente responsable con los trabajadores mejora la 

imagen corporativa al generar confianza creando un sentido de pertenencia 

organizacional.  

Son muchos los autores que defienden que la imagen percibida por el empleado 

es factor importante de la confianza de los empleados (Orozco y Ferré, 2012; 

Pastor-Barceló, et al., 2016;   López, et al., 2017; Abendaño y Sanchez, 2020) 

como también son muchos los que defienden que la reputación corporativa es 

factor crucial en la construcción de la confianza (   Fombrun, 1996; Fombrun y 

Van Riel, 1997;   Mui, et al., 2002; Atkinson y Butcher ,2003; Alloza y Noya, 2004; 

Chun, 2005;  Lorini, et al. ,2010; Ponzi, et al., 2011;Tuck, 2012; Dietz y Gillespie, 

2012; Alloza, et al., 2013;  Ferruz González, 2017; Mut Camacho, 2020; Xifra, 

2020) corroboran que tanto la confianza como la reputación pueden definirse con 

los mismos componentes.  

Estudios de la imagen, la reputación y la confianza, que ya hemos contrastado 

anteriormente, justifican y proponen elevar dos nuevas hipótesis de estudio para 

este trabajo: 

 

H5: La imagen percibida influye directa y positivamente en la confianza del 

empleado. 

H8: La reputación corporativa influye directa y positivamente en la 

confianza del empleado. 
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2.7 EL COMPROMISO DEL EMPLEADO     

El concepto de compromiso de los empleados a menudo se confunde con 

satisfacción o felicidad, sin embargo, la definición verdadera tiene un significado 

más profundo. El compromiso de los empleados se define como “el grado de 

inversión psicológica del empleado en su organización”. Para las empresas, 

nada será posible si no se cuenta con la implicación y el compromiso de los 

empleados. 

El compromiso organizacional se ha definido como “el grado en que los 

empleados se comprometen a algo o alguien en su empresa, lo duro que trabajan 

y cuánto tiempo se quedan como resultado de ese compromiso” (Corporate 

Leadership Council, 2004). Las organizaciones que se preocupan por el 

bienestar de los empleados contribuyen a aumentar el compromiso y reducir el 

agotamiento (Ceribeli e Barbosa, 2019). En términos genéricos, el compromiso 

es la determinación que las personas tienen de completar las tareas que se 

requieren para el logro de un objetivo. Es un afán, una convicción de cada quién 

de que lo que está haciendo es preciso, pertinente y relevante para su desarrollo, 

su beneficio propio y su felicidad (Brea, 2014). 

El compromiso laboral es una adhesión a la empresa que se desarrolla con el 

tiempo y por etapas, es decir, en base a un proceso en donde en la primera 

etapa, el empleado compara sus valores y metas con los de la empresa y si estos 

tienen afinidad (Beck y Carlene, 2001; Mowday, et al., 1982). Para Díaz (2003) 

el compromiso organizacional puede ser definido como una actitud laboral, 

caracterizada por la identificación que el empleado establece con las metas, 

objetivos, misión y visión de la empresa, teniendo como resultado el deseo del 

empleado por seguir participando en ella. 

Allen y Meyer (1990) teorizaron que el compromiso tiene tres aspectos a ser 

considerados: afectivo, de continuidad y normativo.  

1. El componente afectivo del compromiso organizacional se refiere a la 

unión emocional de los empleados, la identificación con y la participación 

en la empresa. El componente de continuidad se refiere al compromiso  

2. sobre la base de los costes que los empleados asocian con abandonar la 

empresa.  
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3. El componente normativo se refiere a los sentimientos de obligación de 

los empleados para permanecer en la empresa. 

Basicamente, existe la identificación, para que posteriormente exista la 

pertenencia y el compromiso. 

En la tabla 17 presentamos diversas definiciones de compromiso y su relación 

con el empleado. 

 
Tabla 17- El Compromiso del Empleado 

Conceptos Autor(es) 

Entre las actitudes de los empleados, el compromiso 
organizacional es una de las que más interés despierta 
en la actualidad. 

Mowdays et al. (1979; Topa et al. 
(2004) 

Los miembros de una empresa son impulsados por el 
compromiso interno, fuerte identificación con los objetivos 
de la empresa y por la satisfacción intrínseca de su 
trabajo. 

Six (2007) 

 
Empleados comprometidos tienden a tener mejores 
registros de asistencia y permanencia en el empleo que 
los empleados menos comprometidos. 

Mowdays et al. (1979) 
Cook y Wall (1980); Meyer y Allen 
(1991); Shore y Wayne (1993); 
Chiang et al. (2010); Vidal et al. 
(2011); Giraldo Marín (2012); 
Dávila y Jiménez (2014) 

Los empleados comprometidos tienden a trabajar duro en 
sus puestos de trabajo y a un mejor desempeño que 
aquellos con compromiso débil. 

Meyer y Allen (1991) 
Chiang et al. (2010) 

El compromiso ha sido identificado repetidamente como 
una variable importante en comprender el 
comportamiento en el trabajo de los empleados en las 
empresas. 

Mowdays et al. (1979) 

La percepción que los empleados tienen de los 
supervisores por la pasión por inventar, desarrollar, 
afecta eal compromiso. 

Breugst  et al. (2011) 

La investigación demuestra que el compromiso 
organizacional es igualmente importante para los 
empleados y empresas. 

Riaz et al. (2011) 

El compromiso de los empleados y las relaciones 
basadas en la confianza contribuyen a generar un clima 
organizativo que favorece la colaboración y el apoyo, 
factores imprescindibles para fomentar el aprendizaje y la 
innovación en producto. 

Garcia y Real (2011) 

Las personas son los generadores de los resultados 
organizacionales, los empleados comprometidos 
constituyen una ventaja competitiva, al registrar altos 
niveles de desempeño, productividad, y bajos índices de 
ausentismo. 

Mowday y Steers (1979) 

En las empresas cuyos empleados manejan niveles de 
compromiso, se manifiestan altos niveles de 
productividad, desempeño y baja rotación. 

Mowday y Steers (1979) 
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Conceptos Autor(es) 

Es la fuerza relativa que identifica a un individuo y lo 
involucra con una empresa en particular, caracterizado 
por un fuerte deseo de mantener su membresía en la 
empresa, por la creencia y aceptación de metas 
organizacionales y una disposición para realizar 
esfuerzos individuales en busca de logros colectivos 

Porter, Steers, Mowday y Boulian 
(1974); Cook y Wall (1980); 
Meyer y Allen (1991); Shore y 
Wayne (1993); Chianget, al. 
(2010); Vidal, et al. (2011); 
Giraldo Marín (2012); Dávila y 
Jiménez (2014) 

Una vez que los colaboradores manejan altos niveles de 
compromiso, poseen espíritu emprendedor, se apropian 
de sus responsabilidades, se transforman en una fuente 
de innovación, asumen la iniciativa y actúan 
proactivamente para buscar un mejoramiento en la 
empresa, transformándose así en una ventaja 
competitiva. 

 
Lagomarsino (2000) 

Los empleados comprometidos y altamente calificados 
requieren menos supervisión puesto que conocen la 
importancia y el valor de integrar sus metas con las de la 
empresa, pues piensan en ambas a un nivel personal. 

Gibson, et al. (1994) 

El Compromiso Organizacional puede ser uno de los 
mecanismos que tiene la Dirección de Recursos 
Humanos para analizar la identificación con los objetivos 
organizacionales, la lealtad y vinculación de los 
empleados con su lugar de trabajo. 

Rocha y Peláez (2003) 

Cuándo los empleados creen que su empresa está 
preocupada por ellos y se preocupa por su bienestar, son 
propensos a responder, al tratar de cumplir sus 
obligaciones en la empresa, tornándose cada vez más 
comprometidos. 

Saks (2006) 

El Compromiso Laboral o Engagement se puede definir 
como un estado mental positivo de realización 
relacionado con el trabajo, que se caracteriza por vigor, 
dedicación y absorción 

Rubio & Bakker (2010); 
Rubio (2018) 

Fuente: elaboración propia.  

 
Rocha y Peláez (2003) argumentaron que el término general de compromiso 

organizacional aglutina diferentes aspectos relacionados con el apego afectivo a 

la empresa, con los costes percibidos por el trabajador, asociados a dejar la 

empresa y con la obligación de permanecer en la misma. Así, surgen tres 

componentes del compromiso:  

 
1. Identificación: (aceptación de las metas organizacionales) tener las 

mismas creencias, propósitos, ideas y objetivos, que la empresa.  

2. Membresía: (deseo de permanecer como miembro) sentimiento de 

pertenencia a la empresa (ser parte de).  

3. Lealtad: cumplimiento y respeto hacia la empresa mediante acciones 

dirigidas a defenderla. 
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Uno de los ámbitos más importantes del compromiso es el llamado “compromiso 

actitudinal” ya que se espera que tenga importantes efectos sobre el 

comportamiento de los trabajadores en las empresas (Vanderberghe y Bentein, 

2009, citado por Vidal, et al., 2011). Este compromiso implica que los empleados: 

1. experimenten un sentimiento positivo hacia la empresa; 

2. son leales a la empresa y se sienten orgullosos de ser parte de ella y 

3. estarían dispuestos a esforzarse más por su empresa. 

La conquista de una condición de “compromiso” del empleado, deriva del 

liderazgo de la empresa, de cómo actúa y cumple sus promesas. La reciprocidad 

debe ser un principio clave en la relación entre las organizaciones y sus 

respectivos empleados, aportando beneficios para ambos, ya que lleva a las 

personas a experimentar un menor agotamiento en el trabajo y, al mismo tiempo, 

a mostrar un mayor compromiso con su empleador (Ceribeli y Barbosa, 2019).  

Las investigaciones desarrolladas han demostrado que los empleados que 

mantienen relaciones de buena calidad con sus jefes obtienen mayores niveles 

de rendimiento, de satisfacción y de compromiso (Liden, et al., 2000; Lee, 2005; 

Ansari, et al., 2007). Zambrano, et al. (2017) afirmaron que el clima 

organizacional ocupa un espacio relevante en la gestión de las organizaciones, 

es importante conocerlo con el fin de alcanzar un alto desempeño laboral, elevar 

el compromiso y la cooperación entre empleados para que se sientan parte de 

un grupo de trabajo satisfactorio. 

Allen y Meyer (1990) trajeron `a la luz que el enfoque menos común pero 

igualmente viable, ha consistido en ver el compromiso como una creencia acerca 

de la propia responsabilidad para con la empresa. Si una empresa ofrece 

oportunidades a sus empleados, el nivel de compromiso con la empresa también 

puede aumentar (Vakola y Nicolaou, 2005). Es muy importante considerar que 

el compromiso organizacional está relacionado con las actitudes del empleado y 

en la tabla 18 presentamos estas conexiones: 

Tabla 18 - Relaciones teóricas entre compromiso y actitud del empleado. 

Autor (es) Teorías 

 Meyer y Allen 
(1991) 

La actitud de compromiso se centra en el proceso por el cual las personas 
llegan a pensar acerca de su relación con la empresa. En muchas formas 
en que puede ser pensado como una mentalidad en la que los individuos 
consideran la medida en que sus propios valores y objetivos son 
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congruentes con los de la empresa.Teorías 

Topa, et al. 
(2004) 

El compromiso es una actitud del empleado hacia la empresa donde 
trabaja. 

Harrison, et al. 
(2006) 

Cabe señalar que la satisfacción laboral y el compromiso organizacional 
son actitudes que implican un objetivo amplio, pero no una acción, el 
contexto, o el tiempo. 

Saks (2006) 

Las personas que están más comprometidas son propensas a estar en 
relaciones de mayor confianza y de alta calidad con su empleador y su 
voluntad, por lo tanto, están más propensas a tomar actitudes e 
intenciones más positivas hacia la empresa. 

Harrison, et al. 
(2006) 

La satisfacción laboral y el compromiso organizacional son actitudes que 
especifican un objetivo, pero no especifican ninguna acción en particular, 
la hipótesis demostró que un conjunto general de las acciones en el 
trabajo no es comportamiento específico, pero sirve como el mejor criterio 
para la construcción de las actitudes generales de trabajo. 

Bhatnagar (2007) 
La visión del empleado sobre la empresa (imagen), es un factor de 
atribución muy importante que tiene efecto directo sobre sus actitudes 
hacia la empresa, como el compromiso, por ejemplo. 

Macey y 
Schneider (2008) 

El compromiso del empleado es una condición deseable, tiene un 
propósito de la empresa, y connota la participación, la pasión, el 
entusiasmo, enfocado esfuerzo y energía, por lo que tiene dos 
componentes: actitudinales y de comportamiento. 

Leiter, et al. 
(2011) 

Los resultados en las actitudes de trabajo y confianza en la 
administración indican que la mejora de las relaciones sociales no sólo 
disminuye la tendencia de los empleados a retirarse de sus lugares de 
trabajo, como sacan activamente a los empleados hacia una conexión 
más comprometida con el trabajo. 

Silva y Ferrer 
(2012) 

Es necesario destacar que, el compromiso organizacional va más allá de 
la lealtad y llega a la contribución activa en el logro de las metas de la 
empresa. Es una actitud hacia el trabajo, más amplia que la satisfacción, 
porque se aplica a toda la empresa y no sólo al trabajo. Por lo general, el 
compromiso consiste en algo más estable que la satisfacción, pues es 
poco probable que los acontecimientos cotidianos lo cambien. 

Silva y Ferrel 

(2012) 

En las empresas, las actitudes son sentimientos y creencias que 
determinan en gran medida cómo sus integrantes perciben su ambiente 
de trabajo, se comprometen con las metas y objetivos organizacionales 
y, en última instancia, cómo se comportan en su trabajo”. 

Al-Haroon y 
AlQahtani (2020) 

Las empresas deben mejorar el compromiso organizativo mediante el 
desarrollo de estrategias para contratar, atraer y retener trabajadores 
comprometidos. 

Fuente: elaboración propia.  

 

A parte de la investigación sobre el compromiso organizacional, la investigación 

en el área de múltiples compromisos, ha sugerido que los empleados desarrollan 

compromisos en diferentes grupos dentro de la empresa, y estos compromisos 

se han utilizado para explicar una variedad de conductas laborales (Reichers, 
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1986; Becker, 1992; Siders, et al., 2001; Rocha y Peláez, 2003; Vanderberghe, 

et al., 2004; Turker, 2008; Chiang, et al., 2010). 

Cuando se trata de cuidar el medio ambiente, el compromiso de la gerencia 

fomentará la participación de los empleados en un comportamiento 

ambientalmente responsable que motive las iniciativas ecológicas (Tulsi y Ji, 

2020). Corroborando en esta línea, Turker (2009) argumentó que relativamente 

pocos estudios han considerado el impacto de la RSA en los empleados, o sea, 

lo que esta actividad puede interferir en el comportamiento del trabajador en los 

aspectos positivos o negativos.   

Por detrás de toda empresa, están los líderes, que son los conductores y 

fomentadores de las actitudes del trabajo colectivo. Los líderes organizacionales 

influyen en una serie de resultados organizacionales tradicionales, como las 

actitudes de los empleados, el compromiso de los empleados y el desempeño 

organizacional y financiero (Barling, et al., 2010; Chuang y Huang, 2018), así 

como influyen en diversos resultados como la eficacia de la seguridad (Barling, 

et al., 2002) y también la eficacia medioambiental (Ramus y Steger, 2000; 

Robertson y Barling, 2013; Yang, et al., 2019). 

Conquistar el compromiso de los empleados es un desafío constante y presente 

para una empresa, puesto que sin él, los objetivos que exigen esfuerzo, y 

dedicación, podrán no ser alcanzados. De modo que, siendo más importante que 

nunca la manera en la que las personas actúan en sus empresas, el refuerzo del 

compromiso se convierte en una necesidad vital (Rocha y Peláez, 2003; 

Esteban, 2012; Dávila y Jiménez, 2014).  

 

2.7.1 La imagen y el compromiso del empleado 

El empleado sabe de la importancia de su compromiso con la empresa y la 

relación que esto tiene con la imagen corporativa. En el escenario empresarial 

dinámico, involucrar a los empleados de manera efectiva se ha convertido en 

uno de los principales desafíos para varias organizaciones. Schlesinger y 

Alvarado (2009) apuntan que debilidades en la reputación e imagen de la 

empresa, pueden repercutir en la lealtad, el compromiso, la confianza y la 
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identificación con ellas. Para Esteban (2011) “Una imagen pública ética fortalece 

el compromiso, el deseo de trabajar, la unión y la cooperación entre los 

trabajadores”.  

En el criterio de Capriotti (2009) “la imagen corporativa de una organización sería 

una estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas 

experiencias, directas o indirectas, de las personas con la organización”. Con 

este concepto, queda clara la importancia de las experiencias del público con la 

organización y por tanto el compromiso, conocimiento y gestión comunicativa de 

todas las personas que forman parte de ella, en generar cotidianamente 

impresiones positivas. Otros beneficios son: mejora la productividad, aumenta el 

sentido de pertenencia y compromiso con la empresa por parte de los 

trabajadores, favorece el entorno interno de la empresa al valorar el rol de cada 

miembro, y mejora la cuota de participación en el mercado, imagen y percepción 

(Espinoza-Santeli, 2018). Los autores Hsu, et al. (2010) discuten que las 

influencias de la imagen corporativa en el compromiso y la confianza son 

compatibles y significativas. Para Esteban (2012) una imagen corporativa es 

empleada para diferenciarse y competir en el mercado del talento y el 

compromiso. 

Para Rosa-Navarro y Carmona- Lavado (2010) la buena relación entre jefe y 

colaborador va a favorecer la imagen que el empleado tiene de la organización 

en cuanto a la valoración y trato que da a su capital humano (bienestar), 

aumentando así su sentimiento de vínculo emocional hacia la misma 

(compromiso).Es decir, imagen y compromiso están relacionados. Solo el 

compromiso puede garantizar que la tarea sea concluida y con calidad. Las 

conquistas con la buena imagen y reputación corporativa se deben a las 

acciones y actitudes de los empleados en todo el ámbito organizacional, que 

resultan de la confianza adquirida a lo largo del tiempo. Considerando estes 

pensamientos, se formula la siguiente hipótesis de investigación: 

 

H6: La imagen percibida influye directa y positivamente en el compromiso 

del empleado con la empresa. 
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2.7.2 La reputación y el compromiso del empleado 

La reputación corporativa ha recibido una atención creciente en las últimas 

décadas, mientras que la investigación desde la perspectiva de los empleados 

es relativamente limitada. Los empleados, como uno de los grupos de partes 

interesadas internas más importantes, actualmente están atrayendo la atención 

tanto de investigadores como de profesionales. La concienciación de los 

empleados sobre la reputación corporativa afectará directamente a su sentido de 

autoestima, satisfacción laboral, compromiso emocional y percepción de la 

reputación corporativa (Helm, 2011; Fu, et al., 2014). Una mayor reputación 

puede reforzar los vínculos entre los empleados y la organización, mejorando así 

la imagen corporativa y aumentando el compromiso y el desempeño (Bauman y 

Skitka, 2012), que puede potenciarse en un entorno laboral rico en prácticas 

sociales. 

La reputación corporativa se basa en un conjunto de atributos asignados a una 

empresa y se infiere de sus acciones pasadas y su capacidad para generar 

mejores resultados comerciales a lo largo del tiempo (Singh y Misra, 2021). 

De acuerdo con (Fombrun, 2001; Cravens y Oliver, 2006) en la plataforma de 

oportunidades, la reputación atrae promesa de compromiso de los empleados. 

Para Schlesinger y Alvarado (2009) debilidades en la reputación e imagen de la 

empresa, pueden repercutir en la lealtad, el compromiso, la confianza y la 

identificación con ellas. En consecuencia, Love y Kraatz (2009) enfatizaron que 

las reputaciones positivas resultan de mantener compromisos claros y evitar 

acciones aparentemente oportunistas.Para los autores, se espera que los 

actores organizacionales que asuman compromisos claros y los mantengan a lo 

largo del tiempo obtengan admiración y compromiso recíproco (p. 316). 

Hewitt (2017) referencia el estatus de “excelente empleadores”, cuya base 

principal es el liderazgo, reputación, orientación a la consecución de un 

compromiso de alto nivel. La cultura corporativa (realidad), la marca (escenario 

de acción) y la responsabilidad social (compromiso); como aquellos factores que 

principalmente contribuyen a la generación de una buena reputación por ser los 

ejes sobre los que promover la formalización de la misma, en tanto en cuanto 

esta, implica gestonar la acción (Pallares Renau, 2021). 
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Michelon (2011) en concreto, consideró el concepto de reputación en tres 

dimensiones para el análisis: el compromiso de las partes interesadas, el 

desempeño financiero y exposición a los medios. La reputación del empleador 

juega un papel esencial en el desarrollo de la ventaja competitiva y la 

sostenibilidad de una empresa (Arasanmi y Krishna, 2021). 

Huerta Orozco (2018) argumentó sobre la importancia del papel que juegan las 

emociones y la convivencia en la determinación del sentido de pertenencia y el 

compromiso intrínseco que se genera con la fuente de satisfacción, el mismo 

que se fortalece mediante el reconocimiento y enaltecimiento de la identidad 

personal que respeta, por lo menos aparentemente, al verdadero yo, 

contribuyendo al desarrollo cognitivo del individuo, mismo que podemos traducir 

como los elementos fundamentales de la personalidad y que sostienen la 

esencia de cada persona. 

Singh y Misra (2021) razonan que las empresas podrían beneficiarse de sus 

iniciativas de RSC hacia los empleados, en términos de compromiso y moral de 

los mismos, que pueden fomentar una actitud positiva hacia el trabajo. Las 

funciones positivas de los empleados en una empresa son esenciales para 

mejorar la imagen de marca, el crecimiento empresarial, la reputación 

corporativa, las relaciones entre la empresa y las partes interesadas, un mejor 

desarrollo de la comunidad y el bienestar social para lograr sus objetivos 

económicos, ambientales y sociales como empresa todo de manera sostenible 

(ver Aguinis y Glavas, 2012; Xiao, et al., 2020; Zhao, et al., 2020).  

Con respecto al entorno laboral, hay que destacar que los empleados en muchas 

ocasiones son la cara de la empresa frente a los grupos de interés; los 

comportamientos y actitudes que estos manejan son de gran influencia para la 

reputación, partiendo de que su comportamiento puede derivarse de sus 

condiciones de trabajo, clima laboral, valores, satisfacción y compromiso. Si un 

trabajador no está satisfecho con la compañía difícilmente puede generar 

opiniones positivas de sus stakeholders (Pallares Renau, 2021). Esto 

proporciona un punto de partida para diversas empresas de distintos países con 

la finalidad de ofrecer elementos para la sustentabilidad y lograr objetivos que 

mejoren la reputación corporativa e impacten en el branding de manera que se 

motiven a buscar una diferenciación y compromiso ( Ramos Rubio, 2021). 
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De acuerdo con el expuesto, se plantea una nueva hipótesis de investigación 

que relaciona la reputación corporativa con el compromiso del empleado. 

H9: La reputación corporativa influye directa y positivamente en el 

compromiso del empleado con la empresa. 

 

2.7.3 La confianza y el compromiso del empleado 

El compromiso de los empleados tiene que ver con los empleados, la 

participación cognitiva, emocional y conductual de su trabajo y de la organización 

(Iddagoda y Opatha 2018). En definitiva, parece que el compromiso de los 

empleados y las relaciones basadas en la confianza contribuyen a generar un 

clima organizativo que favorece la colaboración y el apoyo (Rocha y Peláez, 

2003; García y Real, 2011). El real compromiso es demostrado por la confianza 

(Delmas y Blass, 2010). La confianza es la clave en la creación de un mayor 

compromiso con la empresa (Puusan y Tovanen, 2006; García y Real, 2011; 

Guillén Mondragón y Peñalva Rosales, 2013). 

Morgan y Hunt (1994) puntuaron que la confianza y el compromiso, operando de 

forma conjunta, son las condiciones necesarias para el éxito. De acuerdo con 

Farndale, et al. (2011) la confianza, es un moderador, en la medida en que las 

prácticas de gestión del rendimiento pueden llevar a la percepción de la justicia 

y el compromiso de los empleados. La confianza y el compromiso son el corazón 

de una relación. La confianza es la creencia de una empresa de que la otra 

compañía realizará acciones que obtendrán resultados positivos para nuestra 

firma, así como que no realizará acciones inesperadas que puedan generar 

resultados negativos (Ej.: abstención de realizar comportamientos oportunistas), 

Arenas (2003).  

Como consecuencia, el compromiso de los empleados hacia la empresa, genera 

que sean más responsables y su desempeño mejore notablemente, 

contribuyendo así al progreso personal y colectivo en la organización, el 

compromiso de los empleados practicado bajo un liderazgo transformacional 

desarrolla la positividad en el comportamiento que conduce a la confianza y la 

satisfacción que mejora el sentido de pertenencia (Medina y Balcázar, 2021). 
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Para corroborar, Brattström y Bachmann (2018) recuerdan que la confianza 

juega un papel crucial en el fortalecimiento de la interrelación entre los 

empleados. La confianza proporciona una base para la colaboración efectiva en 

las organizaciones (Choia y Chobc, 2019). Se afirma que entre la satisfacción y 

la lealtad ocurre un proceso relacional de confianza y compromiso, o que la 

confianza y el compromiso median en la relación entre satisfacción y lealtad 

(Morgan y Hunt, 1994). 

La influencia positiva de la confianza en el compromiso laboral se ha confirmado 

en numerosas investigaciones (Ugwu, et al., 2014; Chughtai, et al., 2015; Yıldız, 

et al., 2017). Heyns y Rothmann (2018) encontraron que los líderes pueden 

facilitar el compromiso de los empleados a través de la confianza. Asi, 

corroborando, Kaltiainen, et al. (2018) afirman que la confianza puede impulsar 

el compromiso laboral, especialmente en relación con los próximos cambios. 

La confianza es un elemento fundamental del tejido social y de la convivencia 

humana, y específicamente en las organizaciones, del desarrollo de relaciones 

sustentadas en la credibilidad hacia el otro, la creencia positiva de que actuará 

de buena fe y con ello, generar el compromiso e involucración emocional y 

cognitiva necesario con la tarea, el equipo y la organización (Acosta et al., 2019). 

Puusa y Tolvanen (2006) describieron que la confianza en el nivel de las 

empresas se refiere a un compromiso colectivo y la cooperación a fin de lograr 

las metas organizacionales. La confianza es vista ampliamente como un medio 

muy eficaz de fomentar la cooperación en todos los tipos de relaciones 

interorganizacionales (Morgan y Hunt, 1994; Smith, et al., 1995; Zaheer, et al., 

1998; Colquitt, et al., 2007). 

El compromiso puede ser visto como una fuente de confianza y acciones de 

confianza como un resultado (Huang y Wilkinson, 2014). Siguiendo en esta 

dirección, Gider, et al. (2019) encontraron en sus estudios que el compromiso de 

continuidad y la confianza son predictores significativos de la satisfacción laboral, 

mientras que la confianza fue un predictor significativo del compromiso.  

El compromiso aborda valores a la gestión y comparte resultados positivos 

deseables, como la identificación del empleado, el esfuerzo hacia la empresa, la 

dedicación y satisfacción laboral como también el sentimiento de pertenencia. 
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“El compromiso y la confianza son factores centrales que contribuyen al éxito del  

marketing relacional debido a su capacidad para conducir indirectamente a un 

comportamiento cooperativo y producir resultados que promuevan la eficiencia, 

la productividad y la eficacia” (Morgan y Hunt, 1994). 

La confianza, entendida como la seguridad que tiene el empleado en que la 

organización es responsable y se preocupa por él, incluye sus compañeros y su 

jefe; dicha variable genera una mejora en el trabajo en equipo e impacta 

positivamente en el grado de satisfacción y compromiso organizacional, 

afectando específicamente al compromiso normativo, pues produce un 

sentimiento de responsabilidad en el trabajo (Polo Vargas, et al., 2017). 

Este es el planteamiento que se desea seguir en esta investigación, proponiendo 

que la confianza en la empresa, tiene influencia en la relación del compromiso 

del empleado. 

 

H12: La confianza influye directa y positivamente en el compromiso del 

empleado con la empresa. 

 

2.7.4 Los beneficios del compromiso del empleado  

El “sentido de compromiso” de los empleados es un indicador de relevancia 

estratégica (Cuesta-Santos, et al., 2018). Los autores Hernández y Castro (2015) 

y Chávez (2019) afirman que existe una alta correlación entre responsabilidad 

social y compromiso organizacional, debido a que las praxis de la 

responsabilidad social influyen directamente en el bienestar del trabajador por lo 

que su compromiso organizacional es mayor. 

El ambiente de trabajo brinda a los individuos la oportunidad de cumplir sus 

necesidades. Necesidades satisfechas resultan en actitudes favorables, tales 

como satisfacción en el trabajo y compromiso organizacional (Arthur, et al., 

2006). Lograr el compromiso del empleado es la condición sine qua non, para 

que la tarea sea cumplida con resultados positivos. 
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Landy, et al. (1980), son quienes dijeron que “…los empleados que están 

comprometidos con sus trabajos y comprometidos hacia sus organizaciones dan 

a estas compañías unas ventajas competitivas muy cruciales…” 

En la tabla 19, presentamos los beneficios del compromiso de los empleados en 

los procesos corporativos: 

Tabla 19 - Los beneficios del compromiso del empleado. 

Los Beneficios del Compromiso del empleado 

Beneficio Autor(es) 

Sentido de pertenencia 
(fuerte vínculo con la 
empresa) 

Porter et al., 1974; Mowday et al.,1979; Allen y Meyer, 1990; 
Meyer y Allen,1991; Shore y Wayne,1993; Rocha y Peláez, 
2003; Welch, 2011; Vidal y Ferrer, 2012; Giraldo Marín, 
2012; Dávila y Jiménez,  2014; Gurjeet y Rupali, 2014; Gider 
et al., 2019 

Disposición en ejercer 
esfuerzo hacia la empresa 

Porter et al., 1974; Mowday et al., 1979; Allen y Meyer, 
1990; Paullay et al., 1994; Saks, 2006; Macey y Schneider, 
2008; Vanderberghe y Bentein, 2009; Vidal et al., 2011; 
Khan et al., 2011; Welch, 2011; Lumley et al.,2011; Farndale 
et al.,2011; Giraldo Marín,2012; Gurjeet y Rupali, 2014 

Sentimiento positivo 

Cook y Wall, 1980; McAllister,1995; Mayer et al., 1995; 
Lewicki y Bunker, 1995; Rousseau et al., 1998; Schaufeli et 
al., 2002; Salanova y Schaufeli, 2004; Vanderberghe y 
Bentein, 2009; Vidal et al., 2011; Lumley et al., 2011; 
Farndale et al., 2011; Giraldo Marín, 2012; Gurjeet y Rupali, 
2014 

Satisfacción laboral 
Harter et al., 2002; Rocha y Peláez, 2003; Brammer et al., 
2007; Lumley et al., 2011; Farndale et al., 2011; Khan et al. 
, 2011; Giraldo Marín, 2012; Gurjeet y Rupali, 2014 

Refuerza las buenas actitudes 
Mowday et al., 1979; Rocha y Pelaez, 2003; Gurjeet y 
Rupali, 2014; Giraldo Marín, 2014; Lopez Armes, 2021 

Dedicación a la empresa 
(lealtad) 

Porter et al., 1974; Mowday et al., 1979; Becker et al., 1996; 
Schaufeli et al., 2002; Gonzalez-Roma y Bakker, 2002; 
Rocha y Pelaez, 2003;  Salanova y Schaufeli, 2004; 
Schaufeli y Salanova, 2007; Giraldo Marín, 2012; 
Esteban,2012; Lumley et al., 2011; Gurjeet y Rupali, 2014 

Resultados de la línea de 
fondo 

Rocha y Peláez, 2003; Saks, 2006; Macey y Schneider, 
2008; Vanderberghe y Bentein, 2009; Welch, 2011; 
Farndale et al., 2011; Lopez Armes, 2021 

Apego emocional 
Allen y Meyer, 1990; Shore y Wayne, 1993; Saks, 2006; 
Welch, 2011;Giraldo Marín, 2012; Esteban ,2012; Gurjeet y 
Rupali, 2014 

Identificación con la empresa 

Porter et al. ,1974; Mowday et al., 1979;  Allen y Meyer, 
1990; Meyer y Allen, 1997; Meyer y Herscovitch, 2001;  
Carmeli et al., 2006; Marín Vargas, 2008; Lumley et al., 
2011; Welch, 2011; Vidal y Ferrer, 2012 ; Giraldo Marín, 
2012; Esteban, 2012;  Gurjeet y Rupali, 2014; Dávila y 
Jiménez,  2014 

Confianza 
Morgan y Hunt, 1994; Farndale et al.,2011; Giraldo Marín, 
2012; Esteban, 2012; Huang y Wilkinson, 2014; Gider et al., 
2019 



 132 

 

Los Beneficios del Compromiso del empleado 

Beneficio Autor(es) 

Relacionarse con el Desarrollo 
Sostenible 

López y Cuervo-Arango, 2003; Peterson, 2004; Brammer et 
al., 2007; Paul, 2008;  Turker, 2009ª; Ali et al., 2010;  Giraldo 
Marín, 2012; Peloza et al.,2012; Delmas y Pekovic, 2013 

Se relaciona con la RSA 

Marrewijk, 2003; López y Cuervo-Arango, 2003; Peterson, 
2004; Branzei et al. 2004; Darnall y Edwards Jr. 2006; 
Londoño y Arango, 2007; Boiral, 2007; Brammer et al., 
2007; Reed, 2008;  Ambec y Lanoie, 2008; Haslinda y Chan, 
2010; Michelon, 2011; Babiak y Trendafilova, 2011;  Albers, 
2011; Souza Campos y Alberton, 2013; Robertson y Barling, 
2013; Delmas y Pekovic, 2013 

Se relaciona con la Imagen 
Corporativa 

Welch, 2011; Torres y Díaz, 2012; Giraldo Marín, 2012; 
Esteban, 2012 

Se relaciona con la 
Reputación Corporativa 

Cravens et al. ,2003; Cravens y Oliver, 2006; Schlesinger y 
Alvarado, 2009; Michelon, 2011 

Fuente: elaboración propia. 

 

El compromiso con la empresa es un tema importante de la investigación y la 

capacitación psicológica de los empleados, que se ha convertido en un área de 

exploración en los campos del comportamiento organizacional (Mowday et al., 

1979; Turker, 2008; Chiang, et al., 2010; Bani et al., 2014). Dado que las 

personas pasan mucho tiempo de su vida en el trabajo, es razonable pensar que 

consideran ese tiempo como parte de su vida, de ahí que los empleados que 

disfrutan de su trabajo y quieren permanecer en él, es decir, están 

comprometidos, posean una satisfacción mayor por la vida; entonces este es un 

vínculo emocional con la empresa, que tiene un impacto en el compromiso, 

incluso mayor que la lealtad o que el coste de dejar el empleo (Polo Vargas et 

al., 2017).  

El compromiso del empleado está directamente relacionado con el éxito de una 

empresa. Se construye con sentimientos de pertenencia, identificación y 

confianza a lo largo del tiempo. Abraham Maslow (1954) describió la membresía 

como una necesidad básica humana. Se debe recordar que fue precisamente a 

partir de los aportes de Mael y Ashforth que la identificación organizacional se 

transformó en un estándar tanto académico como práctico en los estudios 

organizacionales. Además, empezó a ser tratada como una actitud laboral 

relacionada con el compromiso afectivo de los empleados y su potencial 
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promotor de comportamientos tangibles y colectivos en las organizaciones 

(Contreras-Pacheco et al., 2019). 

 

2.8 CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 

La revisión de la literatura que aborda este capítulo ha permitido sentar las bases 

conceptuales sobre las que se han propuesto las hipótesis de investigación que 

darán forma al estudio que protagoniza este trabajo.  

En primer lugar, se ha puesto de manifiesto que la RSA es una de las más 

importantes propuestas de investigación en gestión empresarial de las últimas 

dos décadas, y se sugiere como solución estratégica a varios de los problemas 

detectados, como la construcción de la imagen y la reputación corporativa, el 

que conlleva à la identificación, confianza y consecuentemente ao compromiso 

del empleado. En la actualidad, hay un consenso muy elevado sobre el papel 

que juega la gestión medioambiental (RSA), sobrepasando el ámbito funcional e 

integrándose plenamente en la esfera de la dirección estratégica.  

Con todo ello, se construyen las hipótesis de investigación de este trabajo, que 

se recogen en la Tabla 20, y que gráficamente se representan a través del 

modelo causal que protagonizará el análisis empírico que será evaluado en los 

siguientes capítulos.  

 

Tabla 20 - Las hipótesis de investigación 

Hipótesis de investigación 

H1: La RSA influye directa y positivamente en la imagen percibida de la empresa 

H2: La RSA influye directa y positivamente en la reputación corporativa  

H3: La imagen percibida influye directa y positivamente en la reputación corporativa 

H4: La imagen percibida influye directa y positivamente en la identificación del empleado 

H5: La imagen percibida influye directa y positivamente en la confianza del empleado  

H6: La imagen percibida influye directa y positivamente en el compromiso del empleado con 
la empresa 

H7: La reputación corporativa influye directa y positivamente en la Identificación del empleado 
con la empresa 
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H8: La reputación corporativa influye directa y positivamente en la confianza del empleado 
sobre la empresa 

H9: La reputación corporativa influye directa y positivamente en el compromiso del empleado 
con la empresa 

H10: La identificación del empleado influye directa y positivamente en la confianza hacia la 
empresa 

H11: La identificación del empleado influye directa y positivamente en su compromiso con la 
empresa 

H12: La confianza influye directa y positivamente en el compromiso del empleado con la 
empresa 

Fuente: elaboración propia. 

 

 
Figura 7: Relación de las hipotesis 

 

Fuente: elaboración propia. 
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CAPTULO 3 

DISEÑO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 

En este capítulo presentamos el conjunto de pasos que se han seguido durante 

la definición y construcción de las escalas de medida utilizadas para la obtención 

de información de las variables que forman parte del modelo de la presente 

investigación. A continuación presentaremos el enfoque de investigación 

adoptado, el proceso de creación de nuestra propia base de datos, el tipo de 

cuestionario empleado, el plan de muestreo utilizado, y el procedimiento 

estadístico adoptado para el análisis de los datos recogidos. Por tanto, el objetivo 

principal abordado es mostrar al lector las actividades que han permitido obtener, 

de la manera más objetiva posible, el conjunto de datos que serán analizados en 

el siguiente capítulo. 

 

3.1. INTRODUCCIÓN  

Para el proceso metodológico, es necesario seguir una secuencia de pasos para 

la realización del estudio (figura 9), que garantice donde se pretende alcanzar 

los objetivos planteados en el mismo. Los pasos se clasifican en tres etapas 

principales (Aaker y Day, 1989), que son: la planificación de la investigación, el 

diseño del estudio y la implementación de la investigación.  

Adoptando este modelo y en la medida en que planificación y diseño de la 

investigación han sido revelados en los capítulos 1 y 2, aquí se detallan el camino 

donde se desarrollan las acciones adoptadas, para acercarse con objetividad al 

estudio que se planteó: para analizar la RSA en el ámbito interno de la empresa, 

las percepciones del empleado y repercusión sobre su identificación, confianza 

y compromiso con la misma. Desde este punto, el capítulo siguiente camina y 

recoge la ejecución de la investigación, finalizando con una reunión de las 

conclusiones consideradas más importantes que se han podido extraer de este 

estudio. A partir de ahí, el capítulo siguiente recoge la implementación de la 

investigación, terminando con una recopilación de los resultados más relevantes 

que se han podido extraer.A la continuación, en la figura 8, presentamos el 

proceso de investigación y, los pasos seguidos para alcanzar los objetivos de 
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esta investigación, siguiendo un orden metodológico, que es el que 

consideramos adecuado para este estudio. 

Figura 8 – El proceso de investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Aaker y Day (1989) 

 

Como es posible notar en la figura 8, un proceso de investigación incluye tres 

etapas diferenciadas: “planificación preliminar”, “diseño” e “implementación de la 

investigación”. El primer aspecto de la decisión relativo al diseño, está 

relacionado con el enfoque adoptado, donde se comprende que este enfoque 

determina y traduce el grado de aproximación que se debe lograr para el 

problema o la situación a estudiar (Pujals, 2001). Autores como Aaker y Day 

(1989) aportan tres categorías de enfoques (exploratorios, descriptivos y 

causales) mientras otras fuentes (Grande y Abascal, 2011) distinguen 

inicialmente entre investigaciones exploratorias e investigaciones concluyentes, 

las cuales a su vez se pueden dividir en descriptivas y causales. 
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De acuerdo con Vara-Horna (2012) existen los diseños exploratorios, los diseños 

descriptivos, los diseños explicativos. Todos ellos son válidos, importantes y han 

contribuido al avance de las diferentes ciencias. Se eligen dependiendo del 

problema de investigación, de los recursos disponibles del investigador y, sobre 

todo, de su adecuación para resolver el problema. 

En la etapa de explicación de datos, el investigador necesita volver al marco 

teórico, buscando basar el análisis, dando sentido a la interpretación. 

Según Malhotra (2008), el diseño de la investigación consiste en: 

“Un programa (o esquema) para llevar a cabo el proyecto de investigación de 

mercado requiere detallar los procedimientos precisos para obtener la 

información necesaria para estructurar y / o resolver el problema del estudio. 

Aunque ya se ha desarrollado un enfoque amplio del problema (paso 2 

investigación de mercado), el diseño de la investigación especifica los detalles, 

los aspectos prácticos, de implementar dicho enfoque. Un diseño de 

investigación sienta las bases para llevar a cabo el proyecto”. 

Continuando con los objetivos de este estudio, se planteó abordar los diferentes 

aspectos que procuran responder cómo se llevó a cabo la presente investigación. 

Posteriormente presentamos el enfoque adoptado, las escalas utilizadas, el 

proceso de creación de nuestra propia base de datos, el tipo de cuestionario 

empleado, el plan de muestreo utilizado, y el procedimiento estadístico adoptado 

para el análisis de los datos recogidos.  

De acuerdo a este punto de vista, un primer juicio involucra determinar si la 

investigación se lleva a cabo bajo un enfoque exploratorio o concluyente 

(causal). Las investigaciones exploratorias tienen como objetivo proporcionar 

ideas (García, 2012) o clarificar conceptos cuando, en general, el equipo 

investigador no tiene un conocimiento profundo acerca del problema que se está 

estudiando. Por tanto, suele tratarse de investigaciones muy flexibles y poco 

formales, generalmente con objetivos muy generales que, en muchas ocasiones, 

se llevan a cabo como antesala de un estudio posterior más preciso que, ya en 

este caso, sí se aborde bajo un enfoque concluyente y luego expone el Análisis 

de Contenido, descrito por Bardin (2011), utilizado como una contribución a la 

organización de la investigación información obtenida: 



 138 

 

“Un conjunto de técnicas de análisis de comunicación destinadas a obtener, 

mediante procedimientos sistemáticos y objetivos para describir el contenido del 

mensaje, indicadores (cuantitativos o no) que permitan la inferencia de 

conocimiento sobre las condiciones de producción / recepción (variables 

inferidas) de estos mensajes”. 

Los estudios concluyentes son aquellos donde existe un conocimiento más 

preciso del problema o la realidad objeto del estudio, y se plantean para 

contrastar hipótesis específicas donde, a través de un proceso estructurado y 

formal, se puedan alcanzar gracias a la experimentación conclusiones válidas y 

relevantes (García, 2012) que supongan creación de conocimiento. En la tabla 

21, presentamos las principales diferencias entre las investigaciones 

exploratórias y concluyentes. 

 

Tabla 21 - Diferencias entre investigaciones exploratorias y concluyentes 

 Exploratoria Concluyente (causal) 

Formulación de 

objetivos 

• Objetivos poco definidos  

• El objetivo principal suele 

aproximarse a un problema 

• Objetivos de la investigación bien 

definidos desde el principio.  

•Objetivos frecuentes: verificar 

hipótesis de investigación. 

Características 

• Proceso flexible.  

• Muestra pequeña, poco 

representativa, selección 

simple y no aleatoria.  

•Análisis de datos 

cualitativos y cuantitativos.  

•Proceso estructurado y formal  

•Muestra grande, representativa, 

selección compleja y aleatoria.  

•Análisis de datos cuantitativos. 

Resultados 

Por lo general, va seguida 

de una investigación 

concluyente. 

Los descubrimientos se utilizan para 

la toma de decisiones. 

Fuente: adaptado de Grande y Abascal (2011) y García (2012). 

 

Como puede observarse en la tabla anterior, uno y otro tipo de investigación 

difieren en objetivos, características y resultados. Bajo esta perspectiva, este 
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trabajo se encuadra en un enfoque concluyente (causal), planteando unas 

hipótesis de estudio concretas que, empleando utilizando un diseño causal 

analice la existencia de relaciones entre una serie de variables que permitan 

extraer conclusiones e implicaciones válidas para la gestión de las 

organizaciones. En este enfoque (una visión de esta investigación) es que los 

resultados sirvan para la toma de decisiones corporativas, es decir, este estudio 

visa ser útil a las organizaciones, ofrecendo conocimiento por parte de las 

empresas, bajo la perspeciva de sus empleados, que son el motor que las 

mueven. Esta “visión y percepción por parte de ellos va a influír en los procesos 

y resultados planeados y deseados por las empresas.Hay que considerarlos.  

Los estudios concluyentes son aquellos donde existe un conocimiento más 

preciso del problema o la realidad objeto de estudio, y se plantean para comparar 

hipótesis particulares donde, a través de un proceso organizado y formal, se 

puedan alcanzar gracias a la experimentación de conclusiones válidas y 

relevantes (García, 2012) que supongan creación de conocimiento. 

La investigación concluyente es empleada en aquellos trabajos en los que su 

objetivo de la investigación está bien definido, con un proceso estructurado y 

formal y donde los descubrimientos se utilizan para la toma de decisiones, de tal 

modo que se plantean unas hipótesis de estudio concretas que exploran la 

existencia de relaciones entre un conjunto de variables que permitan extraer 

conclusiones e implicaciones válidas para la gestión de las organizaciones. Los 

estudios concluyentes son aquellos donde existe un conocimiento más preciso 

del problema o la realidad objeto de estudio, y se plantean para comparar 

hipótesis particulares donde, a través de un proceso organizado y formal, se 

puedan alcanzar gracias a la experimentación conclusiones válidas y relevantes 

(García, 2012) que supongan creación de conocimiento. 

Alcanzar una muestra importante es, probablemente, el aspecto más complejo 

cuando se abordan estudios dirigidos a grandes industrias. Entre otros criterios, 

esta afirmativa se justifica en dos razones: por un lado, el número pequeño que 

retrata el total del universo muestral y en segundo lugar la dificultad de tiempo 

que los gestores habitualmente encuentran para poder participar en este tipo de 

estudios. 
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3.2 CREACIÓN DE LA ESCALA DE MEDIDA DE LA RSA 

3.2.1. Introducción 

Una vez diseñadas las variables que compondrán el modelo que se desea 

estudiar, es el momento de acercarse a la construcción del cuestionario y la 

estrategia de muestreo con el propósito de perfilar el instrumento a poner en 

práctica para la captura de información, así como seleccionar a los ítems que 

teóricamente pueden formar parte de este estudio. 

Alcanzar una muestra importante es, probablemente, el aspecto más complejo 

cuando se abordan estudios dirigidos a grandes industrias. Entre otros criterios, 

esta afirmación se justifica en dos razones: por un lado, el número pequeño que 

retrata el total del universo muestral y en segundo lugar la dificultad de tiempo 

que los gestores habitualmente encuentran para poder participar en este tipo de 

estudio. 

Las metodología diseñada en esta investigación con sus formas de evaluación 

establecidas por criterios pre-detallados y detallados para guiar las decisiones, 

después de definir el diseño de la investigación, conduce aimplican un estudio 

ad hoc (Grande y Abascal, 2011) que busca lograr información en un momento 

específico (sección transversal) y una muestra representativa de las variables 

que forman parte del modelo propuesto. Para ello, se ha diseñado una encuesta 

cuyo cuestionario recoge las escalas de medida necesarias para conocer tales 

realidades, pues algunas de estas variables constituyen constructos latentes o 

subyacentes (no observables directamente) que necesitan de otros indicadores 

manifiestos (u observables) que aporten la información objeto este estudio. 

En este sentido cabe recordar que ciencias sociales para medir, dentro de las 

ciencias sociales, variables y constructos que sean “observables” a través de 

expresiones verbales o manifestaciones conductuales es necesario 

operacionalizar la(s) categoría(s) de análisis a través de las definiciones nominal, 

conceptual, real y operacional de la variable en la búsqueda de la mayor validez 

de contenido de la escala (Blanco y Alvarado, 2005).Uno de los principales 

obstáculos en la realización de la Investigación de la RSA es la 

operacionalización del constructo (Turker, 2009), pues las  herramientas de 



 141 

 

medición de la RSA existentes, o bien requieren la recolección de datos primarios 

o bien necesitan suscripciones especiales para bases de datos que poseen 

replicabilidades limitadas (Rahman y Post, 2012). Los enfoques de RSC se 

evalúan mediante índices, sistemas de autoevaluación y evaluación externa, y 

escalas (Mira et al., 2013). 

En este camino, como apuntan Roldán y Cepeda (2014) cada escala de medida   

contenida en el cuestionario presupone un grupo de indicadores o variables 

declaradas que contribuyen con informacioónes sobre una indagación propia 

que forma parte de una realidad implíicita más compleja (constructo o variable 

latentevariable latente), que no puede ser medida directamente pero que sí 

puede ser representada o medida a través de estos indicadores. En este caso, 

prácticamente todas las escalas de medida utilizadas han debido ser creadas o 

extraídas de la RSC.   

De acuerdo con la literatura, los ítems elegidos fueron considerados los más 

adecuados para evaluar la RSA empleada por las empresas, bajo el punto de 

vista de los empleados. La escala no es adaptada de un único autor, pues en la 

literatura no se ha encontrado una escala adecuada para cumplir los objetivos 

de este estudio.  

Las dimensiones abordadas en los estudios de la RSA, ya presentadas y 

discutidas en el capítulo 1, epígrafe 1.6.1, exhiben los enfoques más discutidos 

en la teoría, como por ejemplo: la gobernanza, la confianza, la performance 

ambiental, la perspectiva y la estrategia ambiental, iniciativas ambientales 

internas, la sostenibilidad, etc., con muchos autores, como por 

ejemplo  (Friedman, 1962; Bojo et al., 1990; Naredo, 1990; Shiva, 1991; 

Carpenter, 1991; Bansal y Roth, 2000; Gilley et al., 2000;  Matthews et al., 2004; 

Christmann, 2004; Matthews et al., 2004; Redclift, 2005;  Tachizawa, 2005; 

Marshall y Toffel, 2005; Cramer, 2005; Punte et al., 2006; Williamson et al., 2006; 

Guenther et al., 2007; José y Lee, 2007; León y Moon, 2007;   José y Lee, 2007; 

Lyon y Maxwell, 2008; Henri y Journeault, 2008; Onkila, 2009).  
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3.2.2. La creación de la escala de RSA   

Por tratarse de un tema relevante y relativamente reciente, es necesario 

desarrollar instrumentos adecuados para medir el fenómeno en sí, así como para 

aspectos inherentes a la misma. En este sentido, el objetivo de este epígrafe es 

describir el proceso de elaboración e investigación de pruebas de validez de una 

medida de responsabilidad socioambiental (RSA). 

Para la construcción de las escalas se han consultado trabajos anteriores sobre 

la imagen percibida y reputación corporativa. De hecho, se han substraído los 

ítems de escalas ya existentes como, por ejemplo, escalas de la RSC que 

implicaban nuestras variables. De manera general, los ítems se relacionan con 

la cuestión medioambiental, el enfoque principal investigado en este trabajo. 

En este caso, prácticamente todas las escalas de medida utilizadas han debido 

ser creadas o, al menos, adaptadas al ámbito y realidad de esta investigación. 

Por tratarse de un fenómeno complejo, abordado de diversas maneras, su 

medición carece de un instrumento que alcance las acciones sociales y 

ambientales practicadas por las organizaciones, en consonancia con el supuesto 

económico inherente a su funcionamiento, a fin de integrar los tres enfoques 

subyacentes a la sustentabilidad. Rahman y Post (2012) enfatizan la necesidad 

de transparencia, validez y confiabilidad de esta medida, y los datos que se 

refieren a estas características deben estar explícitos en la literatura. 

En la literatura se han encontrado abordajes de escalas que enfocan las 

cuestiones medioambientales, que derivan del desarrollo sostenible (perspectiva 

sostenicéntrica), de la RSC, definiendo la performance ambiental empresarial, 

como se puede observar en la tabla 22: Cuestiones y enfoques 

medioambientales. Estas cuestiones son inherentes al constructo de la RSA 

relacionados con su desempeño y/o actividades. No hay estudios o escalas con 

enfoque en los empleados desde la cuestión medioambiental, com también en 

sus percepciones. Lo que más se acerca a este enfoque son escalas y estudios 

desde la percepción de los consumidores y mediciones de control del impacto 

ambiental de la RSA.  

 



 143 

 

Tabla 22- Cuestiones y enfoques medioambientales 

Fuentes Cuestiones 
Enfoques 

Medioambientales 

Abbott y 

Monsen (1979) 

El análisis detallado de las áreas 

de contenido y Ubicación de 

Divulgaciones de la 

Responsabilidad Social 

1. Control de Polución  

2. La mejora del producto 

3.Reparación del medio   ambiente 

4.El reciclaje de materiales de desecho 

5.Otras revelaciones ambientales 

Ilinitch et al. 

(1998) 

Medición corporativa del 

rendimiento medioambiental 

Desempeño Ambiental. Juego de 

desempeño ambiental de las empresas y 

considerar que también existen medidas 

para poner en práctica la construcción. 

Wood (1991) Princípios de RSC 

Aplicación organizacional basado en las 

circunstancias y relaciones con el 

medioambiente 

Metcalf y 

Williams 

(1995) 

“Una evaluación de los 

programas ambientales 

corporativos y sus sistemas de 

medición de desempeño”. 

Un estudio realizado fue reunir los 

programas ambientales y la información 

de medición del desempeño ambiental de 

las 33 principales empresas en cuatro 

industrias sectores (de servicios públicos, 

el papel, los productos de consumo y 

química). 

Maignan y 

Ferrell 

(2000) 

Medición de ciudadanía 

corporativa en dos países: El 

caso de EUA y Francia 

Un programa está en marcha para reducir 

la cantidad de energía y materiales 

perdido en el negocio. 

Panapanaan et 

al.(2003) 

Un mapa de navegación de la 

RSC en empresas de Finlandia 

Cumplimiento de las leyes y normas (es 

donde se sitúa la cuestión 

medioambiental) 

Bigné et al. 

(2005) 

La percepción de la RSC en las 

decisiones de compra del 

consumidor: Un enfoque Cross-

cultural. 

Invierte en I+D para un proceso 

compatible con el medio ambiente. 

- Reduce el despilfarro de recursos 

(energía, materias primas, etc.) 

-Publica un informe anual medioambiental 

Clarkson et al. 

(2008) 

Revisando la relación entre el 

rendimiento del medio ambiente y 

divulgación ambiental:  

Un análisis empírico 

Índice de evaluación de la calidad de las 

revelaciones voluntarias sobre políticas 

ambientales, el rendimiento y los insumos 

Alvarado 

Herrera 

(2008)  

Características conceptuales de 

las escalas de medición de las 

percepciones de los 

consumidores sobre la RSC y sus 

dimensiones. 

Necesidad de políticas ecológicas. 

Importancia atribuida por los 

consumidores a los recursos naturales y a 

la contaminación Ambiental. 
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Fuentes Cuestiones 
Enfoques 

Medioambientales 

Alvarado 

Herrera 

(2008) 

“Responsabilidad social 

empresarial percibida desde una 

perspectiva sostenicéntrica y su 

influencia en la reputación de la 

empresa y en el comportamiento 

del turista”. 

La percepción de los consumidores sobre 

las empresas socialmente responsables 

en función de determinadas prácticas 

medioambientales. 

Peloza (2009) 

“El reto de la medición del 

impacto financiero de inversiones 

en Desempeño Social de las 

empresas”. 

Métricas incluidas: 

Consumo de energía 

Reducción de desperdicio. Informes 

ambientales. Informe anual de 

revelaciones sociales o ambientales. 

Turker (2009) 
“Medición de la RSC: Un estudio 

del desarrollo de una escala”. 

En su Cuadro para desarrollo de una 

escala para la medición de la RSC, 

Turker (2009: 418) ha enviado un 

cuestionario con 42 preguntas para 300 

profesionales de Turquía, y se han 

destacado aquí las que se tratan de 

cuestiones medioambientales 

Vasquez et al. 

(2010) 

“Validación de un instrumento de 

medida para la relación entre la 

orientación a RSC y otras 

variables estratégicas de la 

empresa”. 

Para los autores, la RSC es un constructo 

multidimensional y por supuesto 

presentan una escala validada para la 

orientación de la RSC, en su dimensión 

medioambiental. 

Pérez Ruiz et al. 

(2011) 

“Desarrollo de una escala de 

medición de la imagen de 

responsabilidad social en el 

sector financiero”. 

Planteo y desarrollo de una escala de 

medición de la RSC basada en la teoría 

de los grupos de interés, para medir la 

imagen de la RSC que tienen los usuarios 

de servicios financieros. 

Rahman y Post 

(2012) 

“Problemas de medición en la 

RSA: Hacia una transparente, 

confiable y la construcción de un 

instrumento válido”. 

Los autores desarrollan una medida 

transparente de la RSA, con un esquema 

de codificación explícita, que se basa 

estrictamente en los datos disponibles 

públicamente. 

 

Pérez y del 

Bosque 

(2012) 

“Medición de la imagen de RSC; 

Tres estudios para desarrollar y 

validar una herramienta de 

medida fiable.” 

Este estudio desarrolla una escala para 

medir la imagen de la RSC desde el 

punto de vista de los consumidores. Es 

revisada e identifica áreas de mejora. 

Un método de varias etapas se 

implementa para desarrollar y validar una 

escala confiable basada en la teoría de 

los grupos de interés. Este estudio se 

basa en la dimensión del desarrollo 

sostenible, en este caso la RSC recogida 

en la “Triple” cuenta los resultados que la 
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Fuentes Cuestiones 
Enfoques 

Medioambientales 

empresa, abarca con la cuestión 

medioambiental. 

Mira et al. 

(2013) 

“Diseño y validación de la escala 

RSC-Hospitales para medir la 

RSC. 

Diseño y validación de una escala (RSC-

Hospitales) para conocer la percepción 

que los profesionales sanitarios tienen de 

los enfoques en RSC (RSC) de su 

hospital. 

En resultados del análisis factorial de 

componentes principales y rotación 

variamax de los elementos de la escala 

RSC-Hospitales.  

Cinco cuestiones ambientales se 

aplicaron. 

Solano et al. 

(2013) 

“Proactividad medioambiental.  

-El caso de las cadenas hoteleras 

españolas”. 

El objetivo del trabajo es analizar el nivel 

de proactividad medioambiental de las 

empresas de la muestra, en este caso las 

dos cadEMAS hoteleras que cotizan en 

bolsa. 

El método se basó en la medición de 

emisiones TRI carbón, Ratios, índice 

ambiental, premios ambientales, 

estrategia corporativa y Certificación ISO 

14001. 

Geba (2019)  

El balance social para gestionar 

aspectos de sostenibilidad 

empresarial 

Medición de la gestión empresarial en 

dimensiones económico-socio-

ambientales precisando potencialidades 

del proceso contable para elaborar 

memorias de sostenibilidad según los 

Estándares GRI 2016. 

Fuente: La autora con base en los autores citados. 

 

Las dimensiones abordadas en los estudios de la RSA, ya presentadas y 

discutidas en el capítulo 1, epígrafe 1.6.1, exhiben los enfoques más discutidos 

en la teoría, como por ejemplo: la gobernanza, la confianza, la performance 

ambiental, la perspectiva y la estrategia ambiental, iniciativas ambientales 

internas, la sostenibilidad, etc., con muchos autores (Friedman, 1962; Bojo et al., 

1990; Naredo, 1990; Shiva, 1991; Carpenter, 1991; Bansal y Roth 2000; Gilley et 

al. 2000;  Matthews et al., 2004; Christmann, 2004; Matthews et al., 2004; 

Redclift, 2005;  Tachizawa, 2005; Marshall y Toffel, 2005; Cramer, 2005;Punte et 

al., 2006; Williamson et al., 2006; Guenther et al., 2007; José y Lee, 2007; León 
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y Moon, 2007; José y Lee, 2007; Lyon y Maxwell, 2008; Henri y Journeault, 2008; 

Onkila, 2009).  

Tras este paso, se procede a la generación de los indicadores o ítems que darán 

forma a la escala y con los que se pretende capturar el dominio especificado. En 

las siguientes páginas se muestra el proceso de generación de ítems para dichas 

escalas, en la medida en que la especificación del dominio de las variables del 

modelo ha sido expuesta en el capítulo anterior.  

Cada escala de medida contenida en el cuestionario presupone un conjunto de 

indicadores o variables evidentes que aportan información sobre una cuestión 

específica que forma parte de una realidad subyacente más compleja (constructo 

o variable latente), donde no es posible medir directamente, pero que sí puede 

ser representada o medida a través de estos indicadores (Roldán y Cepeda, 

2014). 

Para este fin, se diseñó una encuesta cuyo cuestionario incluye las escalas de 

medición necesarias para conocer tales realidades, ya que muchas de estas 

variables son construcciones latentes o subyacentes (no directamente 

observables) que requieren otros indicadores manifiestos (u observables) que 

proporcionan la información, los objetos de este estudio (Valero, 2015). 

La figura 10 muestra los pasos del proceso de diseño de la escala de la RSA, a 

través de la escala diseñada por (Alvarado, 2008; Bagozzi et al., 1991; Vila et 

al., 2000; Turker, 2009; Mackenzie et al., 2011; Barroso et al., 2015). 
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Figura 10: Pasos del proceso de diseño de la escala de RSA 

 

Fuente: Basado en Turker (2009) 

 

El primer paso en este proceso, fue una revisión de la literatura para 

conceptualizar la escala de acuerdo con una definición propuesta de la RSC, ya 

que escalas de la RSA no fueron identificadas de acuerdo con los objetivos de 

este estudio. De las escalas de la RSA encontradas, Delmas y Blass (2010), 

estudiaron la performance ambiental de 15 empresas del sector químico, 

Rahman y Post (2012) trataron la conceptualización y dimensiones 

medioambientales, Solano et al., (2013) estudiaron el impacto ambiental de una 

cadena hotelera y Walls et al., (2009) estudiaron estrategias medioambientales 

basada en los recursos naturales, como también de otros autores. 

Los estudios encontrados en este sentido, utilizan métodos de investigación 

basados en las circunstancias y relaciones con el medioambiente, , relaciones 

de la RSC con desempeño y rentabilidad, estudios exploratorios midiendo 

percepciones de los consumidores sobre la RSC, análisis factoriales para medir 

la ciudadanía corporativa, investigación de la RSC percibida desde una 

perspectiva sostenicéntrica y su influencia en la reputación de la empresa, 

Encuesta principal (n = 997)

Versión final de escala / 18 ítems

Análisis factorial exploratorio / 21 ítems

Evaluación-2: extracción de ítems a través de

Análisis de correlación / 29 ítems

Evaluación-1: extracción de ítems a través de

escala de 7 puntos mediante encuesta piloto

Selección de ítems y examen de validez de la

Encuesta piloto:

Generación de ítems a través de discusión grupal

Generación de ítems a través de encuesta exploratoria

Estudio exploratorio

Generación de ítems a través de la revisión de la literatura

Conceptualización de la escala

Revisión de la literatura
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medición de las dimensiones de la RSC, impacto social y financiero de las 

inversiones, influencia en la imagen y reputación corporativa, relaciones entre la 

orientación de la RSC y otras variables de la empresa, mediciones de la RSA 

(gobernabilidad, credibilidad y desempeño ambiental), etc., como demuestra la 

tabla 23. 

 

Tabla 23 - Métodos y abordajes medioambientales de escalas existentes: 

Método Empleado Abordajes Autores 

Investigación- Estudios de 

la relación entre RSC y 

rentabilidad. 

17 empresas de industria de papel fueron 

clasificadas en un índice de polución por el 

Council of Economic Priorities. 

Bragdon y 

Martin (1972); 

Aupperle et al. 

(1985) 

Investigación – El principio 

de la responsabilidad 

pública: Las empresas son 

responsables de los 

resultados relacionados con 

sus áreas primarias y 

secundarias de 

participación con la 

sociedad 

Nivel de aplicación es organizacional, basado 

en las circunstancias y relaciones con el 

medioambiente 

Wood (1991) 

 

Investigación-Medición del 

desempeño del 

medioambiental corporativo 

 

 

 

1. Minimizar los contaminantes 

2. Conservar los recursos 

3. Reducir los desechos 

4. Conservar Energía 

5. Reducir el riesgo 

6. Mercado de productos seguros 

7. Compensar los daños 

8. Revelar los peligros potenciales 

9. Obtener el compromiso 

de gestión 

10.Evaluar progreso 

Ilinitch et al. 

(1998) 

Estudio exploratorio- una 

escala para medir la 

percepción de los 

consumidores sobre la 

RSC. Una comparación 

transcultural 

A6. Perfil Ambiental 

1. Una declaración sobre el cumplimiento de la 

empresa (o la falta del mismo) con normas 

ambientales específicas 

2. Una visión general del impacto ambiental de 

la industria 
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Método Empleado Abordajes Autores 

3. Una visión general de cómo las operaciones 

de negocio y / o productos y       servicios de 

impacto en el medio ambiente 

4. Una visión general de la empresa en 

relación con el desempeño ambiental. 

 

A7. Iniciativas Ambientales 

1.  Una descripción sustantiva de formación de 

los empleados en la gestión del medio 

ambiente y operaciones 

2. Existencia de planes de respuesta en caso 

de accidentes ambientales 

3.  Premios ambientales internos 

4.Auditorías ambientales internas 

5. Certificación interna de los programas 

medioambientales 

6.  Participación de la comunidad y / o 

donaciones relacionadas con medio ambiente. 

(si no se adjudicado en virtud A1.4 o A2.7) 

Ilinitch et al. 

(1998) 

Investigación: El análisis 

factorial para medir la 

ciudadanía corporativa: 

Cuatro cuestiones se aproximan a la dimensión 

ambiental, pero no hablan directamente: 

1. Abstenerse de doblar la ley incluso esto 

ayuda a mejorar el rendimiento. 

2. Que garantizar el respeto de principios 

éticos tiene prioridad sobre el desempeño 

económico. 

3. Tener compromiso con los principios éticos. 

4. Evitar compromisos de patrones éticos para 

aumentar los objetivos corporativos. 

 

 

 

Maignan, 

(2000) 

Investigación: Uno mapa de 

navegación de la RSC en 

compañía de Finlandia. 

La cuestión medioambiental 

no es comentada 

directamente. 

- Un programa está en marcha para reducir la 

cantidad de energía y materiales perdido en 

nuestro negocio. 

 

Maignan y 

Ferrell 

(2000) 

Investigación: ranking de 

percepciones de las 

prácticas de RSC por los 

consumidores 

La RSC es integral para todas las operaciones 

de las empresas y está integrada con la RA: 

Salud y seguridad, cumplimento de las leyes y 

normas (por ejemplo la ISO) 

 

Panapanaan et 

al., (2003) 
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Método Empleado Abordajes Autores 

Investigación: RSC 

percibida desde una 

perspectiva sostenicéntrica 

y su influencia en la 

reputación de la empresa 

1. Invierte en I+D para un proceso productivo 

compatible con el medioambiente 

2. Reduce el despilfarro de recursos (energía, 

materias primas, etc.) 

10. Publica un informe anual medioambiental. 

 

 

Bigné et al., 

(2005) 

Medición de las 

dimensiones de la RSC 

La percepción de los consumidores sobre las 

empresas socialmente responsables en 

función de determinadas prácticas 

medioambientales. 

Alvarado 

(2008) 

La medición del impacto 

financiero de inversiones 

En desempeño social de las 

empresas 

 

Discrecional 

- se preocupa por respetar y proteger el 

entorno natural 
 

 

Alvarado 

(2008) 

Medida de performance del 

desempeño social 

Prácticas de protección 

ambiental 

 Literatura empírica usando 

mediciones que abarcan 

más de una categoría de 

CSP. 

 

Métricas incluidas 

Consumo de energía 

Reducción de desperdicio 

 

Peloza (2009) 

Medición de la RSC 

Informes ambientales; 

Informes anuales de 

revelaciones sociales o 

ambientales; 

Auto-informe de la empresa; 

Múltiples categorías de acciones se consideran 

de una manera que hace que sea imposible 

considerar la medida como un proceso de 

respuesta o como un resultado (por ejemplo, el 

tratamiento de las minorías y las mujeres, las 

prácticas ambientales, las donaciones 

caritativas, relaciones comunitarias). 

 

 

 

 

 

Wood (2010) 

Validación de un 

instrumento de medida para 

la relación entre la 

orientación a la RSC y otras 

variables estratégicas de la 

empresa” 

Para la escala de medición de la RSC, un 

cuestionario que destaca cinco cuestiones 

medioambientales: 

31. Nuestra empresa lleva a cabo programas 

especiales para reducir al mínimo sus efectos 

negativos en el medio ambiente natural. 

32. Nuestra empresa participa en las 

actividades que tienen como objetivo proteger y 

mejorar la calidad del medio ambiente natural. 
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Método Empleado Abordajes Autores 

33. Nuestra empresa cuenta con los equipos 

necesarios para reducir su impacto ambiental 

negativo. 

34. Nuestra empresa realiza inversiones bien 

planificadas para evitar la degradación del 

ambiente del medio. 

35. Nuestra empresa se dirige a un crecimiento 

sostenible que considera las generaciones 

futuras. 

 

 

Turker (2008) 

Ítems de la medición de la 

dimensión económica, 

medioambiental y social de 

las percepciones de la RSC 

y de los componentes 

cognitivo, afectivo y de 

conducta. 

La orientación a la RS del empresariado 

extremeño. 

A27: Somos capaces para minimizar nuestro 

impacto ambiental 

A28: Utilizamos consumibles, productos en 

curso y/o transformados en bajo  impacto 

ambiental 

A29: Consideramos el ahorro de energía para 

lograr mayores niveles de eficiencia 

Galhardo-

Vasquez et al. 

,(2013) 

Ítems de la medición de la 

dimensión económica, 

medioambiental y social de 

las percepciones de la RSC 

y de los componentes 

cognitivo, afectivo y de 

conducta. 

A30: Valoramos positivamente la introducción 

de fuentes de energía alternativas 

A32: Somos conscientes de que las empresas 

deben planificar sus inversiones en reducción 

del impacto ambiental que generen 

A33: Estamos a favor de la reducción de 

emisiones de gases, residuos y reciclaje de 

materiales 

A34: Tenemos una predisposición positiva a la 

utilización, compra o producción de artículos 

ecológicos 

A35: Valoramos el uso de envases y embalajes 

reciclables 

 

Galhardo- 

Vasquez et al., 

(2013) 

Dimensiones Cuestiones 

entre imagen y reputación 

corporativa 

“Problemas de medición en la RSA: Hacia una 

transparente, confiable y la construcción de un 

instrumento válido”. 

Rahman y 

Post (2012) 

Análisis factorial de 

componentes principales y 

rotación variamax de los 

elementos de la escala 

RSC-Hospitales 

Encuesta a los empleados 

12 Los directivos transmiten una cultura que 

busca optimizar los recursos de forma 

responsable con el medio ambiente 

14 Se  implantó en la selección de proveedores 

criterios concretos que respetan derechos de 

las personas y la protección medioambiental 

 

 

 

 

Mira et al., 

(2013). 
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Método Empleado Abordajes Autores 

2 Llevamos a la práctica actuaciones especiales 

para minimizar el impacto negativo en el medio 

ambiente de nuestra actividad 

1 Participamos habitualmente en actividades 

para proteger y mejorar el medio ambiente 

3 Apostamos por un crecimiento sostenible 

como forma de contribuir al bienestar de futuras 

generaciones 

Impacto ambiental. 

Comportamiento de los 

aficionados. Evaluación del 

ciclo de vida. Espectadores. 

Organizaciones deportivas.  

Se analizan los informes de eventos deportivos. 
McCullough et 

al., (2019) 

Fuente: la autora basada en la literatura. 

 

De este modo, se buscó en escalas de la RSC, cuestiones medioambientales 

para la creación de esta escala, con cuestiones direccionadas (o adaptadas) a 

los empleados, como presentamos en la Tabla 24. 

 

Tabla 24 - Propuesta de una escala de la RSA 

Items Referencias 

Gobernanza  

Friedman, 1962; Matthews et al., 2004; Tachizawa, 2005; 

Marshall y Toffel 2005; Williamson et al., 2006, José y Lee, 

2007; Onkila, 2009 

Confianza  

Bansal y Roth 2000; Gilley et al., 2000; Matthews et al., 

2004; Christmann, 2004; Tachizawa, 2005; Guenther et 

al., 2007; José y Lee, 2007; Lyon y Maxwell, 2008 

Performance ambiental  

Bansal y Roth, 2000; Gilley et al., 2000; Tachizawa, 2005; 

Guenther et al., 2007, Punte et al., 2006; Williamson et al., 

2006; León y Moon, 2007; José y Lee 2007; Henri y 

Journeault, 2008; Branwijck, 2012 

 

Perspectiva y estrategia ambiental 

 

Christmann, 2004; Tachizawa, 2005; Cramer ,2005 

 

Iniciativas ambientales internas  

 

Gilley et al. ,2000 
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Items Referencias 

La empresa se preocupa por 

respetar y proteger el medio 

ambiente 

Chun, 2005; Garcia de los Salmones et al., 2007; Alvarado 

2008; Özen y Küskü, 2008; Turker, 2009; Wood, 2010;  

Rahman y Post, 2012;  Lima y Aibar, 2012; Pérez y Del 

Bosque, 2012; Lee et al., 2013; Piñeros Espinosa, 2013;  

Rela,  Awang et al., 2020  

La empresa implementa programas 

especiales para reducir al mínimo 

sus efectos negativos en el 

medioambiente 

Ilinitch et al., 1998; Özen y Küskü, 2008;Turker, 2009; 

Walls et al., 2009;  Lima y Aibar, 2012; Pérez y Del 

Bosque, 2012; Fraj Andrés et al., 2013 

La empresa cuenta con el equipo 

necesario para reducir su impacto 

ambiental negativo 

Özen y Küskü, 2008; Turker, 2009; Rahman y Post, 2012; 

Lima y Aibar, 2012; Fraj Andrés et al., 2013 

 

La empresa patrocina eventos  

 a favor del medioambiente 

Alvarado, 2008; Özen y Küskü, 2008; Fraj Andrés et 

al.,2013 

La empresa actualiza sus 

conocimientos sobre el impacto 

ambiental que genera 

Bigné et al., 2005; Özen y Küskü, 2008; Turker, 2009; 

Wood, 2010; Fraj Andrés et al., 2013; Lee et al. 2013  

La empresa se dirige a un 

crecimiento sostenible donde 

considera las generaciones futuras 

Özen y Küskü, 2008; Turker, 2009; Guajardo Dávila, 2013; 

Piñeros Espinosa, 2013; Lee et al. , 2013 

La empresa destina recursos para 

prestar servicios compatibles con el 

medioambiente 

Alvarado, 2008; Özen y Küskü, 2008; Gallardo-Vázquez 

et al., 2010; Fraj Andrés et al., 2013; Rela  

La empresa tiene un informe 

medioambiental, un informe de la 

RSC o una sección sobre la RSA   

Alvarado, 2008; Bigné et al., 2005; Wood, 2010; Delmas y 

Blass,2010; Rahman y Post, 2012; Lima y Aibar, 2012; 

Fraj Andrés et al.,2013 

La empresa recicla adecuadamente 

sus residuos medioambientales 

Özen y Küskü, 2008; Alvarado, 2008; Gallardo-Vázquez 

et al.,2010, Lima y Aibar, 2012; Piñero Espinosa, 2013; 

Fraj Andrés et al., 2013  

La empresa proporciona 

informaciones sobre las auditorías 

ambientales 

Alvarado, 2008; Wood, 2010; Rahman y Post, 2012 

La empresa indica a los 

consumidores la mejor forma para 

disposición final de sus productos 

(reciclaje)  

Rahman y Post, 2012; Fraj Andrés et al., 2013 

Tiene la empresa una política 

ambiental clara y que sirve de 

apoyo a todos los stakeholders 

Özen y Küskü, 2008; Lima y Aibar, 2012; Rela et al., 2020 

La empresa promueve la formación 

y la sensibilización en materia de 

medioambiente con sus empleados 

Bigné et al., 2005; Özen y Küskü, 2008; Lima y Aibar, 2012 
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Items Referencias 

La empresa tiene procesos para 

disminuir el consumo de energía 

Alvarado, 2008; Özen y Küskü, 2008; Walls et al., 2009; 

Gallardo-Vázquez et al., 2010; Rahman y Post, 2012; 

Lima y Aibar, 2012; Piñero Espinosa, 2013; Fraj Andrés, 

2013; Rela et al. ,2020  

La empresa tiene una misión 

relacionada con el medio ambiente 

Özen y Küskü, 2008; Lee et al., 2013; Rahman y Post, 

2013; Rela et al., 2020 

La empresa trata de ofrecer 

productos respetuosos con el 

medio ambiente 

García de los Salmones et al. ,2007; Gallardo-Vasquez et 

al., 2010; Lee et al., 2013; Fraj Andrés et al., 2013 

Fuente: la autora de acuerdo con los autores citados. 

 

A partir de ahí, se ha elaborado un proceso de validación, tanto para esta escala, 

como para el resto de escalas que se utilizan en esta investigación, a través de 

la consulta con un panel de expertos formados por gestores y profesores de la 

gestión del medioambiente, sostenibilidad y de la RSA, con el fin de dotar de 

validez de contenido a la escala en desarrollo (Vila et al., 2000).  

En esta línea, cada escala de medida contenida en el cuestionario presupone un 

conjunto de indicadores o variables evidentes que aportan información sobre una 

cuestión específica que forma parte de una realidad subyacente más compleja 

(constructo o variable latente), donde no es posible medir directamente, pero que 

sí puede ser representada o medida a través de estos indicadores (Roldán y 

Cepeda, 2014).  La unidad de medida es el patrón empleado para concretar la 

medición, y es “imprescindible que cumpla con tres condiciones: la 

inalterabilidad” (no debe modificarse con el tiempo ni de acuerdo al sujeto realizar 

la medición), “la universalidad (tiene que poder usarse en cualquier país) y la 

facilidad de reproducción” (Geba, 2019). 

Las mediciones ambientales por parte de los investigadores están avanzando, 

pero, el papel de definir, medir y controlar este dominio corporativo todavía tarda 

en presentar amplias discusiones y hallazgos, aunque sea de gran interés para 

los investigadores. Generalmente, se trata de estudios centrados en la RSC, 

donde se pueden encontrar cuestiones medioambientales, por tratarse de una 

de sus dimensiones importantes. Sei bien si puede puede percibir que la cuestión 

medioambiental (sostenible) ganó peso, las medidas de desempeño ambiental 

han proliferado en ausencia de directrices claras, de aceptación general en 
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cuanto a lo que constituye el comportamiento medioambiental bueno y malo 

(Ilinitch et al., 1998).  

Kolk y Mauser (2002) ofrecen una revisión extensiva de la evolución de la gestión 

medioambiental pasando de los modelos basados en etapas sencillas a modelos 

complejos con enfoque en el desempeño. Los autores argumentan que (p.26) 

para algunas partes interesadas, como los consumidores y empleados, las 

medidas de proceso parecen más fáciles de entender, que los indicadores de 

resultados de las agencias de calificación yque los reguladores prefieren. La 

interpretación de las medidas de resultado, es más difícil ya que requiere de 

información contextual que, por lo general, es proporcionada por la propia 

empresa y por lo tanto puede estar sujeta a "una fachada". 

En este estudio, nos acercamos al empleado debido a su importancia en el 

contexto corporativo, considerando que son la fuente maestra y el motor 

corporativo. Los empleados son la herramienta de marketing que la empresa 

pone en circulación en la comunidad todos los días. 

 

3.3. ELECCIÓN O CREACIÓN DEL RESTO DE ESCALAS DEL MODELO 

3.3.1. Escala de la imagen corporativa percibida 

Examinar la imagen corporativa desde la perspectiva del empleado es 

importante por muchas razones. Los empleados son, por supuesto, esenciales 

para el desempeño de una organización. En la medida en que la percepción de 

la imagen corporativa de los empleados está relacionada con sus actitudes y / o 

comportamientos de trabajo, esta imagen puede afectar su desempeño (Riordan 

et al., 1997). Estudios de mediciones de la imagen corporativa, señalan que cada 

grupo de stakeholders tiene diferentes percepciones (Dowling, 1988,1993), ellos 

se fijarán en los elementos de su interés para formar la imagen global de 

empresa (Rindova et al., 2005). De manera similar, Grönroos (1994) plantea que 

la imagen corporativa se puede medir por la calidad percibida por los diferentes 

públicos. 

Para medir este constructo consideramos conveniente, por su alto respaldo en 

la literatura, emplear la escala de Alvarado y Schlesinger (2008) que basan su 
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estudio en Aherne et al. (2005), que interpretan la imagen externa de la empresa 

bajo el punto de vista del cliente, adaptándose esta escala para el punto de vista 

del empleado.  

Las delimitaciones de estos constructos sirvieron de base para la construcción 

del instrumento de investigación. Es un cuestionario estructurado, compuesto 

por 718 enunciados medidos mediante una escala tipo Likert de 7 puntos, que 

forman la escala, además de 05 expertos, fueron preguntas más relacionadas 

con información general y el perfil sociodemográfico de los encuestados. 

Tras realizar algunos cambios menores de redacción para adaptar la escala 

original a nuestro contexto de estudio, la escala Likert de siete puntos (desde 

total desacuerdo a total acuerdo con la afirmación) que empleamos fue la 

siguiente: 

Cuadro 1- Escala de medida de la Imagen Corporativa percibida por el empleado 

CÓDIGO 
DESCRIPCIÓN 

Mi empresa es… 

ICp1 una líder en su sector. 

ICp2 una empresa dinámica. 

ICp3 una empresa eficiente. 

ICp4 una empresa amigable. 

ICp5 una empresa innovadora. 

ICp6 una empresa progresista. 

ICp7 una empresa segura. 

Fuente: adaptado de Ahearne et al. (2005) y Alvarado y Schlesinger (2008). 

 

 

3.3.2 Escala de la reputación corporativa percibida  

El papel de la reputación corporativa es crucial para la supervivencia de la 

empresa, caracterizándose un activo intangible valioso para la gestión de las 

organizaciones que buscan el éxito y crecimiento. En el ámbito de la 

investigación, la reputación también ocupa un lugar destacado, como refleja el 

elevado número de publicaciones que tratan este tema (Orviz y Cuervo, 2020, 

p.73). En el ámbito de la investigación, la reputación también ocupa un lugar 
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destacado, como refleja el elevado número de publicaciones que tratan este 

tema. 

En términos generales, en la literatura existe cierta confusión respecto a los 

métodos de medición de la reputación corporativa. Hay varios enfoques de 

medición disponibles que reflejan la cantidad de estrategias posibles para medir 

la reputación corporativa. (Chun, 2005). En esta línea, siguiendo los autores 

Chun (2005) y Walsh et al. (2009), la reputación corporativa es una actitud 

multidimensional.  

La reputación corporativa expone a la empresa a un mayor escrutinio público, 

por lo que, de hecho, puede ser más vulnerable a las críticas de los grupos de 

interés, cuyas expectativas no han sido satisfechas.Para Martinez et al. (2017), 

se trata de un activo que comprende dos dimensiones: la reputación financiera y 

la sociallas cuales tienen un fuerte impacto en el desempeño de la empresa. 

Variables latentes son ampliamente utilizadas por los investigadores de las 

organizaciones, en los estudios de las relaciones intra e interorganizacionales 

(Diamantopoulos, 2006). En casi todos los casos, estas variables latentes se 

miden utilizando indicadores (efecto) reflectivos (Sarros et al., 2001; Morrison, 

2002; Schaubroeck y Lam, 2002; Subramani y Venkatraman, 2003; Tihanyi et 

al., 2003; Ramamoorthy y Flood, 2004).  

Para la medición de la reputación corporativa, consideramos adecuado utilizar la 

escala de Alvarado y Schlesinger (2008). Tras realizar algunos cambios menores 

de redacción para adaptarla la escala original a nuestro contexto de estudio, la 

escala Likert de siete puntos (desde total desacuerdo a total acuerdo con la 

afirmación) que empleamos fue la siguiente: 

 

Cuadro 2 - Escala de medición de la Reputación Corporativa percibida por el empleado. 

CÓDIGO 
DESCRIPCIÓN 

Mi empresa es… 

RCp1 es una empresa reconocida. 

RCp2 es una empresa respetada. 

RCp3 es una empresa admirada. 

RCp4 es una empresa con prestigio. 

Fuente: adaptado de Ahearne et al. (2005) Alvarado y Schlesinger (2008)  
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3.3.3 Escala de la identificación del empleado 

Para la medición de la identificación organizacional consideramos adecuado 

utilizar el estudio de Johnson, Morgeson y Hekman (2012), en el que los autores 

desarrollan una medida de identificación organizacional para evaluar este 

concepto desde el punto de vista del empleado. Los autores recuerdan que los 

individuos, con frecuencia, se identifican con grupos, ya sea para reducir la 

incertidumbre percibida o para sentirse mejor acerca de lo que son como 

personas. Esto sugiere que la identificación cognitiva y afectiva son dos formas 

distintas de identificación social en contextos organizacionales (Johnson et al., 

2012). 

La identificación cognitiva trata del sentido de membresía (Tajfel, 1982; Ashmore 

Deaux, y McLaughlin-Volpe, 2004). En esta línea, Johnson et al. (2012) llaman 

de cognitiva la condición previa para que alguien sienta cualquier tipo de 

emociones relacionadas con su identificación. Los autores llaman identificación 

cognitiva, la auto-categorización que puede ser la condición previa para que 

alguien sienta cualquier tipo de emociones relacionadas con su identificación. 

La identificación afectiva consta de una inversión emocional en la toma de 

conciencia y las evaluaciones (Johnson et al., 2012). Los autores proponen que 

la autoestima se asocia principalmente con la identificación afectiva. La 

identificación afectiva refleja sentimientos individuales de unidad con el grupo 

(p.1144). A través de la identificación, los empleados obtienen un incremento de 

su autoestima, participando del éxito de la organización a la que pertenecen 

(Mael y Ashforth, 2001). La Identificación del empleado con la empresa se midió 

con elementos desarrollados anteriormente que reflejan el '' enlace cognitivo '' 

(Dutton et al., 1994) entre el empleado y la empresa. 

Tras realizar algunos cambios menores de redacción para adaptar la escala 

original a nuestro contexto de estudio, la escala Likert de siete puntos (desde 

total desacuerdo a total acuerdo con la afirmación) que empleamos fue la 

siguiente: 
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Cuadro 3- Escala de la Identificación de Empleado 

CÓDIGO 
DESCRIPCIÓN 

AUTOR (ES) 
COGNITIVA 

IO1 
Yo tengo un fuerte sentido de 

identificación con esta empresa. 

Hall et al. (1970); Cheney (1983); Brown et 

al. (1986); Mael y Ashforth (1992); Tyler y 

Blader (2000); Bartel (2001); Bhattacharya 

y  Elsbach (2002); van Knippenberg et al. 

(2002); Roccas (2003); van Leeuwen et al. 

(2003); Gautam et al. (2004); Van Dick  et 

al. (2004); Polzer (2004); Hogg et al. 

(2000); Harris y Cameron (2005); Edwards 

y Peccei (2007) 

IO2 

Esta organización es una gran 

familia en la que me siento 

pertenecer. 

Hall et al. (1970); Brown et al. (1986); Mael 

and Ashforth (1992); Vandenberg, Self y 

Seo (1994); Jetten et al. (1996); Abrams 

(1951); Millward y Brewerton (1999); 

Martin y Epitropaki (2001); Tyler y Blader 

(2001); Bartel (2001); Smidts et al. (2001); 

van Knippenberg et al (2002); Roccas 

(2003); Van Dick et al. (2004); Polzer 

(2004); Hogg et al. (2000); Harris y 

Cameron (2005); Edwards y Peccei (2007) 

IO3 
Yo siento fuertes lazos con esta 

empresa. 

Van Leeuwen et al. (2003); van 

Knippenberg et al. (2002); Smidts et al. 

(2001); Jetten et al. (1996); Polzer (2004); 

Hogg et al. (2000); Boen et al. (2006); 

Edwards y Peccei (2007) 

 AFECTIVA  

IO4 
Me siento orgulloso de ser parte 

de esta empresa. 

Hall et al. (1970); Rotondi (1975); Cheney 

(1983); Boen et al. (2006) 

IO5 
Me siento comprometido con esta 

empresa. 

Mowday et al. (1979); van Leeuwen et al. 

(2003); Hogg et al. (2000) 

IO6 
En general, estoy contento de ser 

miemnbro de esta empresa. 

Abram et al. (1998); Smidts et al. (2001); 

van Leeuwen et al. (2003);Polzer (2004); 

Harris y Cameron (2005) 

Fuente: adaptado de Johnson et al. (2012). 

 

 

3.3.4 Escala de la confianza del empleado 

La confianza se ha convertido en un tema importante de investigación en una 

variedad de disciplinas, incluyendo la gestión, la ética, la sociología, la psicología 

y la economía (Mayer et al., 1995; Mayer y Davis, 1999; Colquitt et al., 2007), lo 
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que aporta al concepto una perspectiva multidisciplinar y compleja, reflejada en 

tres componentes: competencia, benevolencia e integridad.  

La competencia se considera como la experiencia, conocimiento y talento que 

demuestra tener la empresa en su campo de actividad (Mayer y Davis, 1999).La 

competencia es la dimensión menos importante de la confianza en todos los 

diferentes tipos de confianza (Krot y Lewicka, 2012). La benevolencia, de 

acuerdo con Mayer et al. (1995) es el grado en que un administrador cree que 

debe hacer lo bueno para el grupo de interés, aparte de cualquier afán de lucro, 

con sinónimos que incluyen la lealtad, la apertura, el cuidado, o apoyo. La 

benevolencia se ha identificado como una condición central de la confianza 

(Matzler y Renzl, 2006). La benevolencia es el componente más importante para 

la construcción de confianza entre empleados y gerentes (Krot y Lewicka, 2012). 

La integridad, que se define como el grado en que un administrador cumple con 

sólidos principios morales y éticos, con sinónimos que incluyen la equidad, la 

justicia, la consistencia y el cumplimiento promesa. La integridad implica la 

adhesión a un conjunto de principios aceptable para la otra parte, que abarca la 

honestidad y trato justo, y la evitación de la hipocresía, y la previsibilidad se 

refiere específicamente a la consistencia y la regularidad de la conducta (y, como 

tal, es distinta de la competencia y la integridad (Dietz y Hartog, 2006).La 

integridad es la dimensión más importante de la confianza en las relaciones entre 

compañeros de trabajo (Krot y Kewicka, 2012). 

Aunque existen numerosos trabajos que han propuesto diferentes escalas para 

medir cada uno de estos componentes, creemos apropiado, por sus altos niveles 

de fiabilidad, basarnos en la escala propuesta por Colquitt et al. (2007). Tras 

realizar algunos cambios menores de redacción para adaptar la escala original 

a nuestro contexto de estudio, la escala Likert de siete puntos (desde total 

desacuerdo a total acuerdo con la afirmación) que empleamos fue la siguiente: 
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Cuadro 4 - Escala de la Confianza del empleado 

Código 
DESCRIPCIÓN 

Competencia 

Cpe1 La empresa es conocida por tener éxito en las cosas que hace. 

Cpe2 La empresa me inspira mucha confianza sobre sus habilidades. 

 Benevolencia 

Cpe3 La empresa demuestra estar muy preocupada por mi bienestar 

Cpe4 Esta empresa está bien calificada. 

 Integridad 

Cpe5 
La empresa tiene un fuerte sentido de la justicia. 

 

Cpe6 
La empresa se esfuerza para ser justa en el trato con los demás. 

 

Fuente: adaptado de Colquitt et al. (2007). 

 

 

3.3.5 Escala del compromiso del empleado 

La diversidad en la conceptualización y medición de compromiso organizacional 

ha hecho que sea difícil interpretar los resultados de un cuerpo acumulado de la 

investigación (Meyer y Allen, 1991:61). Los estudios para medir el compromiso 

del empleado, consideraron las dimensiones afectiva, normativa y de continuidad 

(Mowday et al., 1979; Meyer y Allen, 1991; Topa et al., 2004; Turker, 2008; 

Chiang et al., 2010; Judge y Kammeyer Mueller, 2012; Giraldo Marín ,2012; Bani, 

et al., 2014). 

Tras buscar en la literatura, consideramos beneficioso para medir este 

constructo, por su alto apoyo en la literatura, utilizar la escala de Wittmann, et al. 

(2009), que tuvo como base la escala original de Morgan y Hunt (1994). Tras 

realizar algunos cambios menores de redacción para adaptar la escala a nuestro 

contexto de estudio, la escala Likert de siete puntos (desde total desacuerdo a 

total acuerdo con la afirmación) que utilizamos para medir este constructo fue la 

siguiente: 
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Cuadro 5 - Escala del Compromiso del Empleado 

Código Descripción 

CE1 Estoy muy comprometido con la empresa. 

CE2 La relación con la empresa es muy importante para mí. 

CE3 Pretendo mantener mi relación con la empresa indefinidamente. 

CE4 Es una empresa honesta y verdadera. 

CE5 
Creo que la empresa merece mi máximo esfuerzo para mantener la relación 

actual en el futuro. 

Fuente: adaptado de Wittmann et al. (2009). 

 

 

3.3.6 Naturaleza de las relaciones epistemológicas 

 Las relaciones epistemológicas son vigentes entre la teoría aplicada (descrita 

en la implantación de constructos teóricos) y los datos empíricos utilizados para 

su medida. De este modo, involucra en una discusión acerca de la naturaleza de 

las relaciones existentes entre una variable latente sobre la cual se espera 

aportar conocimiento y los indicadores observables que se aplican para lograrlo 

(Valero-Amaro, 2015).  

Así, tras la determinación de los indicadores que constituyen cada una de las 

escalas, un paso secuencial conlleva optar sobre dicha naturaleza, 

demonstrando que la relación entre una variable latente y sus indicadores puede 

ser de varios tipos (Fornell y Bookstein, 1982; Chin, 1998; Chin, 1998, Valero 

Amaro, 2015).  

Indicadores reflectivos. Los indicadores se constituyen como una representación 

de la variable latente, de manera que el constructo no observado (denominado 

constructo latente común) da lugar o genera aquellas manifestaciones 

(indicadores) que son observables. 

Indicadores formativos. Los indicadores son relevantes o causas del constructo, 

de manera que el significado y contenido de la variable no observable (constructo 

latente agregado) proviene de aquellos indicadores formativos que lo conforman. 

Indicadores simétricos. En este caso, no se realizan suposiciones acerca de la 

dirección o causalidad entre indicadores y constructos. 
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Modelos MIMIC (Multiple-indicator Multiple-cause). La variable o constructo 

latente está representada como una combinación de indicadores formativos y 

reflectivos. 

Modelos de alto nivel. Implican el diseño de constructos multidimensionales, 

donde la variable o constructo subyacente está formada a su vez por una 

combinación de otras variables latentes. En otras palabras, los indicadores del 

constructo de alto nivel son en sí mismos constructos (Polites, et al., 2012).  

La discrepancia entre la aplicación de indicadores reflectivos o indicadores 

formativos es importante. Los indicadores reflectivos comprenden que la 

identificación de modelos de constructo latente común, donde cada indicador de 

la variable latente es explicado por la variación del factor no observado. De este 

modo, los indicadores se configuran como reflejos del constructo al que 

representan. Las relaciones de causalidad comienzan del constructo en 

dirección hacia los indicadores, los cuales deben estar muy correlacionados al 

ser todos reflejos de una misma realidad (Valero-Amaro, 2015). 

Ello implica que este modelo de constructo deba exponer altos niveles de 

consistencia interna, fiabilidad compuesta y validez convergente. Por lo tanto, los 

indicadores reflectivos deben ser altamente fiables y pueden ser intercambiados 

sin que se modifique el significado del constructo (pues al ser todo un reflejo de 

la misma realidad, ésta no se ve modificada al utilizarse distintos ítems que 

midan facetas de la misma). Del mismo modo, la omisión de algún indicador no 

produce pérdidas importantes de información sobre el constructo subyacente. 

Como nos recuerda Valero-Amaro (2015), los indicadores formativos implican el 

diseño de modelos de constructo latente agregado, donde la variable latente 

aparece como una combinación de sus indicadores. Deste modo, los indicadores 

son los determinantes o las causas que originan al constructo, lo que conlleva 

que las relaciones de causalidad partan de cada indicador en dirección a la 

variable latente. Podsakoff, et al., (2003) señalan que, desde hace unos años, 

se está empezando a reconocer que un buen número de los constructos 

evaluados podrían ser más precisos si se representaran mediante indicadores 

formativos. 
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Así, de este modo, la especificación de indicadores reflectivos o formativos en 

un modelo AFC tiene implicaciones importantes en la interpretación de las 

puntuaciones del instrumento de medida (Markus y Borsboom, 2013), y la 

especificación errónea de indicadores reflectivos en lugar de formativos puede 

derivar en importantes sesgos en la estimación de la relación entre constructos 

(Law y Wong, 1999). 

De acuerdo con Diamantopoulos y Siguaw (2006), para distinguir entre los 

instrumentos de medida que aplican indicadores reflectivos y los que utilizan 

indicadores formativos, optan por utilizar la denominación escala para referirse 

los modelos de medida reflectivos, y la denominación índice para referirse a los 

modelos de medida formativos.  La diferencia entre el uso de indicadores 

reflectivos o indicadores formativos no es pequeña. 

 

Figura 11: Relaciones epistemológicas básicas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Roldán y Cepeda (2014) y Valero-Amaro (2015) 

 

De otra manera, los indicadores formativos involucran el diseño de modelos de 

constructo latente añadido, donde la variable latente aparece como una 

combinación de sus indicadores. De este modo, los indicadores son los 
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determinantes o las causas que originan al constructo, lo que conlleva que las 

relaciones de causalidad partan de cada indicador en dirección a la variable 

latente (Valero Amaro, 2015). La dirección de causalidad va desde los 

indicadores hacia el constructo. Por tanto, los indicadores o variables 

observadas causan o forman el constructo no observado al que se encuentran 

ligados (Bollen y Lennox, 1991). 

Una variable latente es una variable no manifiesta que aparece como 

representación de un concepto complejo o constructo proveniente de la teoría, 

que no puede ser medida a través de un indicador específico (por tanto, su valor 

no puede determinarse directamente por medio de un experimento de muestreo 

en el mundo real; McDonald, 1996) pero que sí puede ser representada o medida 

a través de una variable observable o una combinación de ellas. 

Diamantopoulos y Siguaw (2006), para distinguir entre los instrumentos de 

medida que aplican indicadores reflectivos y los que utilizan indicadores 

formativos, eligen por emplear la denominación escala para citar los modelos de 

medida reflectivos, y la designación índice para referirse a los modelos de 

medida formativos. Jarvis, et al. (2003) y MacKenzie, et al. (2005) constituyen 

una serie de coyunturas que otorgan distinguir una relación reflectiva frente a 

una relación formativa (Tabla 25), lo cual contribuyó a la generalización de 

criterios que faciliten el diseño de una escala en uno u otro sentido. 

 

Tabla 25 - Criterios para la distinción entre indicadores formativos y reflectivos 

Critério Indicador reflectivo Indicador formativo 

Dirección de la 

causalidad 

Los indicadores son 

manifestaciones del constructo. 

Cambios en el constructo 

suponen cambios en los 

indicadores 

Los indicadores son características 
que explican colectivamente el 
concepto subyacente en el 
constructo. Cambios en los 
indicadores suponen cambios en el 

constructo. 

Posibilidad de ser 

intercambiados 

Los indicadores comparten una 

misma realidad, de manera que 

todos captan la esencia global del 

constructo. Se espera que sean 

indicadores intercambiables. 

Eliminar un indicador no altera la 

medida del constructo 

Los indicadores no comparten 
necesariamente un tema común, y 
cada uno se refiere a un aspecto 
distinto del constructo. Eliminar un 
indicador puede alterar el dominio 
del concepto que representa el 
constructo. No se espera que 
puedan ser intercambiables 
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Critério Indicador reflectivo Indicador formativo 

Covarianza de los 

indicadores 

Los indicadores están 

fuertemente 

correlacionados, ya que 

comparten una misma fuente 

No hay suposiciones previas sobre 
la correlación entre indicadores, 
pudiendo ser baja, media o alta. Si 
se espera una correlación 
débil,probablemente se trate de 
indicadores formativos 

Antecedentes y 

consecuencias 

Todos los indicadores deberían 

tener los mismos antecedentes o 

consecuencias puesto que son 

reflejos del mismo constructo 

latente 

Al poder representar distintas partes 
de un fenómeno, no es esperable 
que compartan los mismos 
antecedentes o consecuencias 

Error de medida 
El error de medida está asociado 

a los indicadores 
El error de medida está asociado al 
constructo 

Fuente: Jarvis, et al., (2003); MacKenzie, et al. (2005); Valero-Amaro (2015). 

 

De acuerdo a la tabla anterior, comprendemos que los indicadores del nuestro 

constructo creado, poseen naturaleza reflectiva, ya que, entre otros aspectos, 

tales medidas eran indicadores del constructo en cuestión, de modo que todas y 

cada una de ellas captaban su sentido universal, y se encontraban, por tanto 

fuertemente correlacionadas. 

 

3.3.6.1 Validación de modelos de medida  

 

Una vez que especificamos el modelo de medición, el siguiente paso consistió 

en recoger datos a efectos de validar los indicadores generados (Mackenzie, et 

al., 2005). 

En nuestro caso, recolectamos datos de escalas de RSC, donde adaptamos los 

ítems a la RSA, es decir, a nuestro objeto de investigación, como también 

investigamos la imagen, la reputación, la confianza y el compromiso del 

empleado hacia la empresa, que como veremos más adelante, aplicamos a cinco 

industrias textiles de gran tamaño (nuestro universo) nuestro cuestionario 

adaptados de la literatura y evaluado por los expertos, para la investigación con 

los empleados (nuestra población). La tipología de las relaciones de primer orden 

mantiene una estructura reflectiva (Sanzo, et al., 2015). 
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De acuerdo a todo ello, se analizó la naturaleza de los constructos que forman 

parte del modelo desarrollado en este trabajo, extrayendo las siguientes 

conclusiones: 

 

3.3.6.2 Naturaleza epistemológica de las variables estructurales 

Para el desarrollo de este modelo se han adoptado las siguientes decisiones 

acerca de la naturaleza de los constructos que participan en el mismo: 

RESPONSABILIDAD SOCIAL AMBIENTAL: se ha modelado como un 

Composite (Bollen, 2011; Bollen y Bauldry, 2011; Henseler, 2017) que puede ser 

estimado en Modo A o correlation weights (Henseler et al., 2014; Sarstedt et al., 

2016), es decir, un compuesto en el que se espera que sus indicadores 

presenten correlación entre ellos. La cocreación de valor se ha medido a través 

de 16 indicadores.  

IMAGEN CORPORATIVA: se ha modelado como un Composite (Bollen, 2011; 

Bollen y Bauldry, 2011; Henseler, 2017) que puede ser estimado en Modo A o 

correlation weights (Henseler et al., 2014; Sarstedt et al., 2016), es decir, un 

Compuesto en el que se espera que sus indicadores presenten correlación entre 

ellos. La cocreación de valor se ha medido a través de 7 indicadores. 

REPUTACIÓN CORPORATIVA: se ha modelado como un Composite (Bollen, 

2011; Bollen y Bauldry, 2011; Henseler, 2017) que puede ser estimado en Modo 

A o correlation weights (Henseler et al., 2014; Sarstedt et al., 2016), es decir, un 

Compuesto en el que se espera que sus indicadores presenten correlación entre 

ellos. La cocreación de valor se ha medido a través de 4 indicadores. 

El resto de las variables del modelo (IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEADO, 

CONFIANZA DEL EMPLEADO Y COMPROMISO DEL EMPLEADO) se han 

modelado como constructos de factor común reflectivos (Henseler et al., 2016; 

Henseler, 2019) al tratarse de constructos que intentan medir elementos 

comportamentales de los individuos que se analizan (Henseler, 2017). Dada la 

naturaleza de los indicadores de estos constructos de factor común reflectivos; 

se asume que la varianza de los indicadores, en estos modelos de medida, está 

completamente explicada por la variable latente y los errores aleatorios, estando 
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estos errores no correlacionados entre sí. Este tipo de modelos es el que se 

utiliza generalmente cuando se trata de constructos comportamentales que 

miden rasgos de la personalidad o actitudes de los individuos. Además, en 

particular la IDENTIFICACIÓN DEL EMPLEADO se construye como un 

constructo de segundo orden reflectivo, Compuesto por dos dimensiones: la 

identificación cognitiva del individuo y, por otro lado, la identificación afectiva del 

individuo. Igualmente, la CONFIANZA DEL EMPLEADO también se configura 

como un constructo de segundo orden en el que se identifican tres dimensiones: 

competencia, benevolencia e integridad. 

Hipótesis del modelo: 

H1. La RSA de la empresa influye directa y positivamente en la imagen 

corporativa percibida por el empleado. 

H2. La RSA de la empresa influye directa y positivamente en la reputación 

corporativa percibida por el empleado. 

H3. La imagen corporativa percibida por el empleado influye directa y 

positivamente en la reputación corporativa de la empresa que el empleado 

percibe. 

H4. La imagen corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en la identificación del empleado con su empresa. 

H5. La imagen corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en la confianza del empleado en su empresa. 

H6. La imagen corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en el compromiso del empleado con su empresa. 

H7. La reputación corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en la identificación del empleado con su empresa. 

H8. La reputación corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en la confianza del empleado en su empresa.  

H9. La reputación corporativa que percibe el empleado influye directa y 

positivamente en el compromiso del empleado en su empresa. 

H10. La identificación del empleado con su empresa influye directa y 

positivamente en la confianza que deposita en su entidad. 

H11. La identificación del empleado con su empresa influye directa y 

positivamente en el compromiso que alcanza con su entidad. 

H12. La confianza del empleado en su empresa influye directa y positivamente 

en el compromiso que alcanza con su entidad.  
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Las hipótesis plantean sentido de la relación, por tanto no solo testean la 

existencia de relación causal entre variables sino también el sentido de la misma, 

lo cual implicará el uso del test t con una cola. 

 

3.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA 

Trás diseñadas las escalas de medida que formarán el modelo que se pretende 

estudiar, la RSA, es la etapa de discutir la construcción del cuestionario y la 

estrategia de muestreo con el objetivo de formar el instrumento a utilizar para la 

detección de información, así como seleccionar a las variables que 

potencialmente pueden formar parte de este estudio (Valero-Amaro, 2015). 

La investigación desarrollada plantea un estudio cuantitativo basado en la 

realización de una encuesta (cuestionario semi-estructurado, enviado por correo 

electrónico a los gestores de recursos humanos, pues son ellos que detienen el 

mail-list de la empresa, a través del Google Form, donde encaminaron a los 

trabajadores de las industrias textiles brasileñas), seleccionando la muestra por 

el procedimiento de conveniencia. La investigación cuantitativa busca la 

objetividad, bajo la perspectiva de que la realidad es una y que se la puede 

observar sin afectarla. La metáfora de este tipo de epistemológico de la 

investigación científica es que la ciencia es como un espejo. Se reflejan las cosas 

como son (Kerlinger, 2002). 

 

3.4.1 Construcción de la base de datos 

Para este estudio se ha analisado como hipótesis de muestreo, y por tanto como 

argumento principal en la construcción de la base de datos que configura el 

universo muestral, dirigir el cuestionario a aquellas industrias textiles que se 

dispusieron a participar del estudio, considerando que son los empleados los que 

respondieron a nuestras preguntas.  

Buscamos en la FIESC, el listado de las industrias textiles de gran porte, que era 

nuestro interés. Así, enviamos un convite a 33 industrias (las industrias de gran 

porte, por el numero de empleados) para participar del nuestro estudio. 
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Solamente seis industrias aceptaron participar, caracterizándose todas, de gran 

tamaño. Posteriormente, una industria dejó de participar alegando falta de 

tiempo de los gerentes, así como la propia industria estaba aplicando un 

cuestionario a los empleados, buscando conocer la satisfacción laboral. De este 

modo, cinco indústrias participaron del nuestro estudio. 

Antes de empezar, enviamos a las industrias nuestro cuestionario para la 

evaluación de los gestores, que si mostraron con antelación muy preocupados 

con su teor y objetivos en la opinión de los empleados. De este modo, tuvimos 

que prometer y enviar a ellos, los resultados de la investigación, antes de redigir 

en la tesis. En la tabla 26, presentamos las industrias que participaron del nestro 

estudio.  

Tabla 26 - Industrias textiles estudiadas 

Industria Ciudad Año de fundación Número de empleados 

Coteminas S.A. Blumenau 1936 1.161 

Industria Karsten S.A. Blumenau 1933 2.800 

Brandili Textil Ltda. Apiúna 1964 1.089 

Marisol S.A. Jaraguá do Sul 1964 2.201 

Dalila Textil Ltda Jaraguá do Sul 1973 498 

Fuente: La autora con datos recogidos de las empresas 

 

Estas industrias se ubican en el norte del estado de Santa Catarina.Los numeros 

de empleados fueron proporcionados por las industrias. 

 

3.4.2 Construcción del cuestionario 

Para la construcción del nuestro cuestionario, hemos utilizado, Grande y Abascal 

(2011) que proponen un proceso para la construcción del cuestionario, al cual 

siguiendo sus directrices: 

 Decidir qué tipo de información hace falta; 

 Decidir el tipo de cuestionario; 

 Dar contenido a las preguntas; 

 Estructurar el cuestionario; 
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 Probar el cuestionario; y 

 Difundir el cuestionario. 

La información obtenida a través de un cuestionario debe posibilitar que se 

cumpla con los objetivos de investigación planteados, así como contrastar, si las 

hubiera, las hipótesis planteadas (Grande y Abascal, 2011).  

Las iniciativas ambientales a menudo se integran en un todo complejo e 

indivisible, que comprende procesos, valores y comportamiento (Roy et al., 2013, 

p.31). Para cumplir con el primer objetivo específico (OE1), en el capítulo 1, 

llevamos a cabo un análisis en la literatura sobre RSA y su importancia en el 

contexto corporativo. A partir de este análisis, deducimos que a pesar del gran 

debate en torno a su contribución potencial, hay vacíos que llenar y la espera a 

largo plazo es que el conocimiento en esta área tome las proporciones 

necesarias para lograr mejores resultados. Al hablar con la gente común, se 

puede notar que desconocen su significado y también su importancia para la 

supervivencia del planeta, lo que indica que hay mucho para expandir el tema 

Socioambiental dentro del contexto del conocimiento. 

En resumen, podemos concluir que el trabajo realizado para lograr el objetivo de 

OE2 fue muy útil para delimitar el problema central de nuestra tesis doctoral.  

Debido a esto, consideramos necesario contribuir a la literatura existente 

mediante el diseño y validación de un modelo de escala de medición para la 

percepción del empleado sobre el RSA de la empresa, considerando que esta 

escala de medición no se encontró en nuestra búsqueda incesante y profunda 

de literatura existente, cumpliendo nuestro objetivo 3 (OE3), para realizar este 

trabajo. A continuación se detallan cada una de las etapas del proceso de 

construcción del cuestionario: 

 

1. Decidir qué tipo de información hace falta 

Grande y Abascal (2011) puntúan que un cuestionario debe capturar 

informaciones que propician cumplir con los objetivos de investigación 

planteados, así como contrastar las hipótesis planteadas. 
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Recoger informaciones acerca de las variables que forman parte del modelo 

propuesto, es parte importante de este estudio. Debido a ello, se han elaborado 

una serie de escalas compuestas por indicadores observables que traducen las 

diferentes realidades o fenómenos a investigar. Tales escalas, mostradas y 

propuestas previamente se han introducido con las variables objetivas que se 

refieren a aspectos ambientales de las industrias textiles, que serán utilizadas 

para caracterizar la muestra obtenida. 

Tras determinar qué datos y aclaraciones deben ser recogidos a través del 

cuestionario, el paso consecutivo plantea la elección del tipo de cuestionario a 

emplear. La inviabilidad de mantener un contacto directo entre entrevistador y 

encuestados, así como la longitud del cuestionario, condujeron la decisión hacia 

un cuestionario autoadministrado y formalmente estructurado dirigido a los 

empleados de las industrias textiles. Respecto al envío del cuestionario, se 

abordó un cuestionario electrónico al cual se accedía a través de un hipervínculo 

enviado junto al mensaje de presentación e invitación a participar en el estudio 

(siendo la opción más recomendada). Esta versión on-line del cuestionario se 

construyó utilizando la plataforma Google Form, herramienta Web para la 

creación, difusión y análisis de encuestas. 

 

2. Decidir el tipo de cuestionario 

Tras aclarar qué información debe ser recogida a través del cuestionario, el 

siguiente paso plantea la elección del tipo de cuestionario a emplear. La 

imposibilidad de mantener un contacto directo entre la entrevistadora y el 

encuestado, así como la longitud del cuestionario, orientaron la decisión hacia 

un cuestionario autoadministrado y formalmente estructurado dirigido a las 

industrias textiles que formaron parte de la muestra. 

Difundir el cuestionario sobre la implementación de la RSA y su repercusión en 

el ámbito interno de la empresa, que formaron parte de la muestra. Respecto al 

envío del cuestionario, se abordó una via: 

 El método de investigación utilizado fue el estudio de casos múltiples, y la 

evidencia se recopiló a través de entrevistas personales semiestructuradas con 
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los empleados, utilizando la herramienta Google Form, herramienta Web para la 

creación, difusión y análisis de encuestas enviada a ellos a través de los gestores 

ambientales en asociación con el departamento de Recursos Humanos de las 

industrias textiles en cuestión. Esta versión on-line del cuestionario se construyó 

utilizando la plataforma Google Form, herramienta Web para la creación, difusión 

y análisis de encuestas. 

 

3. Dar contenido a las preguntas 

El tema en cuestión de las preguntas de este cuestionario ya ha sido tratado en 

un epígrafe anterior, en el que se presentaron las escalas de medida que se han 

diseñado. La redacción de los indicadores fue adaptada a la realidad de las 

industrias textiles durante el proceso de evaluación de expertos, con el objeto de 

garantizar una adecuada comprensión de los conceptos por parte de los 

empleados que participaron en el estudio. 

Este paso es importante en la medida en que prácticamente todas las variables 

utilizadas fueron creadas inicialmente con la intención de conocer la realidad de 

las industrias textiles, y fue esencial la adecuación de vocabulario para evitar el 

rechazo del cuestionario por parte de las personas entrevistadas. 

El patrón de pregunta empleado para medir los diferentes constructos del modelo 

ha sido el de escalas tipo Likert impares de 7 posiciones para todos los casos, 

con preguntas objetivas, que analizaban aspectos relacionados con la cuestión 

de la RSA de las organizaciones. 

  

4. Estructura del cuestionario 

Grande y Abascal (2011) señalaron que un cuestionario debe constar de tres 

apartados: introducción, cuerpo e identificadores. Al principio, se envió una carta 

de presentación donde se incluía el estudio, se mencionaban algunos aspectos 

significativos de la investigación así como los objetivos buscados, y finalmente 

se agradecía y motivaba la participación haciendo referencia, entre otros 

aspectos, al tiempo medio de respuesta al cuestionario y la información de que 
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todo cuestionario respondido no sería utilizado en ninguna cuestión en particular 

y sería mantenido en secreto.  

El cuerpo del cuestionario contenía el conjunto de preguntas dirigidas alos 

empleados de las industrias textiles. Para facilitar la respuesta se situaron 

inicialmente las preguntas basicas, como sexo, edad, tiempo de trabajo en la 

industria y puesto que ocupa, cuya respuesta exige menos esfuerzo y permite a 

la persona encuestada adentrarse en el cuestionario de manera gradual. 

Al fin, tras reiterar el agradecimiento por la participación en este estudio en el 

cuerpo de identificadores, como también la importancia de los resultados en   la 

toma de decisiones de las industrias y el mercado económico en general. El 

cuestionario finalizaba ofreciendo datos de contacto para atender cualquier duda 

o sugerencia que las personas encuestadas quisieran hacer llegar. 

 

5. Prueba del cuestionario a través de un pre-test 

Tras la elaboración final del cuestionario, y como paso anterior a su difusión entre 

la muestra definitiva, se llevó a cabo un pre-test con una muestra reducida con 

la intención de corregir posibles errores no constatados hasta el momento y 

también certificar que el ajuste de lenguaje y contenido había sido efectivo. De 

este modo, la aquiescencia de un panel de expertos en el transcurso de la 

preparación de las escalas, contribuyó a reducir posibles anomalías o errores 

respecto a los dos riesgos anteriormente señalados.  

Para cumplir con los objetivos 4 (OE4) ,5 (OE5) y 6 (OE6) enviamos nuestro 

cuestionario a un panel de expertos de Europa, Canadá y Brasil para su 

adecuación a nuestros propósitos de investigación y la validación del contenido 

de los ítems, durante el periodo de noviembre y diciembre de 2015. Para la 

validación han participado 6 profesores expertos.  

A ellos explicamos que la escala no ha sido adaptada de un único autor, debido 

a que en la literatura no fue encontrada una escala adecuada a los propósitos de 

este estudio. De hecho, hemos seleccionado los ítems, estos elementos de 

escalas existentes de RSC y en especial hemos atendido a los ítems de 

cuestiones ambientales, objeto principal de esta investigación, como también 
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utilizamos ítems de escalas de imagen, reputación, identificación, confianza y 

compromiso que puedan relacionarse con los empleados. 

El método de investigación utilizado fue el estudio de casos múltiples, y la 

evidencia se recopiló a través de entrevistas personales semiestructuradas con 

los empleados, utilizando la herramienta Google Form, herramienta Web para la 

creación, difusión y análisis de encuestas enviada a ellos a través de los gestores 

ambientales en asociación con el departamento de Recursos Humanos de las 

industrias textiles en cuestión. Esta versión on-line del cuestionario se construyó 

utilizando la plataforma Google Form, herramienta Web para la creación, difusión 

y análisis de encuestas. 

La primera segunda fase se realizó durante la primera quincena de enero de 

2018 hasta febrero de 2021, y en ella se confirmó el consenso y las 

adecuaciones sobre las cuestiones y contenidos, donde se realizó la validez de 

contenido de las escalas a utilizar en la investigación. 

 

3.5 PROCESO DE MUESTREO  

3.5.1 Procedimiento de muestreo empleado 

Como ya hemos aclarado, la población total de este estudio está constituida por 

las grandes industrias textiles que se ubican en el norte del estado de Santa 

Catarina, Brasil, que poseen más de quinientos colaboradores en su cuadro 

personal y que tienen un departamento de gestión medioambiental (RSA). 

Se realizó un envío de cuestionario a todas las industrias que aceptaron 

participar de este estudio, por lo que no se elaboró ninguna estrategia de 

muestreo que tuviera como fin la selección de unidades muestrales de la 

población. Por tanto, la muestra final sería compuesta por aquellas industrias 

que contestaron a la solicitud de colaboración en esta investigación, es decir, los 

empleados que aceptaron colaborar con este estudio. 

En este sentido, puede afirmarse que el procedimiento de muestreo llevado a 

cabo ha sido un muestreo no probabilístico de conveniencia, siendo un método 

habitual en este tipo de estudios donde se puede tener acceso, debido a su 
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tamaño reducido, a toda la población objetivo. Se estableció como límite inferior 

de muestra la obtención de, al menos, 5 entidades encuestadas. Este valor, 

como se verá más adelante, garantizaba la realización de las técnicas 

estadísticas que se preveían llevar a cabo. 

De acuerdo con la FIESC datos obtenidos en el site de la organización en el mes 

de mayo de 2023, (https://fiesc.con.br/) los números de industrias en la provincia, 

en la actualidad, así se presentan: 7.717 empresas de Fabricación de Productos 

Textiles activas en Santa Catarina (micros, pequeñas, medianas y grandes).Son 

33 las grandes industrias del estado, de acuerdo a la tabla 27. 

 

Tabla 27 - Establecimentos por el tamaño de la empresa 

Tamaño Número de empresas 

Micro 7.586 

Pequena 1.330 

Media 230 

Grande 33 

Fonte: https://fiesc.con.br/ em 16/05/2022 

La muestra final fue compuesta por aquellas industrias que contestaron a la 

solicitud de colaboración en esta investigación, es decir, los empleados que 

aceptaron colaborar con este estudio. 

En este sentido, se puede afirmar que el procedimiento de muestreo llevado a 

cabo ha sido un muestreo no probabilístico de conveniencia, siendo un método 

habitual en este tipo de estudios donde se puede tener acceso, debido a su 

tamaño reducido, a toda la población objetivo. Se estableció como límite inferior 

de muestra la obtención de, al menos, 5 entidades encuestadas. Este valor, 

como se verá más adelante, garantizaba la realización de las técnicas 

estadísticas que se preveían llevar a cabo. 

 

https://fiesc.com.br/
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3.5.2 Trabajo de campo 

El trabajo de campo se realizó en los periodos desde el 20 de marzo de 2021 

hasta el 28 de febrero de 2022. Específicamente, partiendo de una muestra 

específica de cinco industrias textiles, el cuestionario se envió por correo, a los 

gestores de Recursos Humanos de las industrias, que serían los responsables 

por la distribución de los cuestionarios en las industrias, que entonces enviaron 

estos cuestionarios a los empleados, ya previamente validados por los expertos 

académicos. Como ya comentamos, hemos utilizado el Google Forms que es un 

servicio gratuito para crear formularios en línea. En él, el usuario puede elaborar 

encuestas de opción múltiple, realizar preguntas discursivas, solicitar 

evaluaciones en escala numérica, entre otras opciones. 

El plazo de los cuestionarios llegó a su fin en 28 de febrero de 2022, se obtuvo 

un total de 997 cuestionarios debidamente cumplimentados por los empleados, 

lo que supone una taza de respuesta 11,32% [(997/7.717)*100]. 

Los gestores de las industrias dijeron que pedirían a los empleados para 

contestar por su libre voluntad, que la empresa no los obligaría a contestar el 

cuestionario. 

A partir del desarrollo metodológico y del análisis de datos todos los aspectos 

técnicos del trabajo de campo se exponen, a modo de resumen, en la tabla 28.  

 

Tabla 28 – Datos técnicos del estudio cuantitativo realizado 

Población Empresas textiles de gran tamaño del estado de Santa Catarina/ Brasil 

Metodología 
Cuestionario estructurado. Difusión on line a través de la plataforma 
Google Drive 

Unidad 
muestral 

Empleados de la empresa que contestaron el cuestionário 

Tamaño total 
de la población 

7.717 empleados 

Estrategia de 
muestreo 

Muestreo no probabilístico de conveniencia 

Trabajo de 
Campo 

Del octubre de 2021 y llegó a su fin en 28 de febrero de 2022  

Tamaño de la 
muestra 

997 cuestionarios contestados 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.6 TÉCNICAS DE ANÁLISIS DE DATOS 

El análisis preliminar y depuración de datos se ha realizado a través de Microsoft 

Excel 2013. Con el uso de este programa se han ordenado las distintas hojas de 

datos que se han utilizado como entrada para los restantes paquetes 

informáticos utilizados. El primer paso se ha realizado a través de Google Forms 

con los cuestionarios contestados por los empleados, distribuídos por los 

gestores de recursos humanos de las empresas. 

Para el análisis descriptivo de los datos, empleamos el programa estadístico IBM 

SPSS Statistics Versión 22, con el que obtuvimos algunos aspectos básicos 

sobre la caracterización de la muestra que había participado en nuestra 

investigación, y sobre los constructos que habían sido incluidos en el modelo 

propuesto para conocer la estructura y consistencia de las escalas de medida. 

Y, en segundo lugar, para la evaluación del modelo estructural planteado, 

optamos por el uso de los Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), por 

considerarse que era el método que mejor se adaptaba al campo de las Ciencias 

Sociales, con la unión de una perspectiva econométrica, enfocada en la 

predicción, y un enfoque psicométrico, que modela conceptos como variables 

latentes (no observadas) que son directamente inferidas a través de múltiples 

indicadores (variables observadas o manifiestas), (Chin, 1998b). De forma 

general, los MEE permiten (Chin, 1998a; Barroso, Cepeda y Roldán, 2005; 

Barroso, 2015): 

 Modelizar relaciones entre múltiples variables predictoras 

(independientes,   exógenas) y criterios (dependientes o endógenas).  

 Incorporar constructos abstractos e inobservables.  

 Modelizar el error de medida.  

 Combinar y confrontar conocimiento a priori e hipótesis con datos 

empíricos. 

Por fim, la evaluación de los modelos de medida y del modelo estructural se ha 

desarrollado a partir de un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) que a la 

continuación vamos describir. Este tipo de modelos pueden ejecutarse a través 

de dos enfoques distintos, los métodos basados en el análisis de covarianzas 
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(para lo cual se puede acudir a software como LISREL, EQS o AMOS) o los 

métodos basados en el análisis de la varianza o Partial Least Squares (PLS), 

presentes en programas estadísticos como PLS-Graph o Smart PLS (Valero 

Amaro, 2015). 

En concreto, esta investigación ha utilizado el segundo método expuesto, la 

técnica PLS, a través del programa Smart PLS v3.2.3. A lo largo del siguiente 

capítulo se hace una breve exposición de los fundamentos de este método, sus 

diferencias respecto al método alternativo y el razonamiento de su uso para este 

estudio. 

 

3.7 CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO   

En este epígrafe, se ha detallado la metodología que condujo a la investigación 

en curso, donde se propició construir las herramientas necesarias y útiles para 

lograr las informaciones esenciales, determinar la muestra sobre la que llevar a 

cabo la detección de esta información y, tras este punto, indicar las reglas 

básicas y los trayectos por los que transcurrirá el análisis de los datos y la 

significación de los resultados.  

Entre las perspectivas que más se evidencian, se puede destacar que el proceso 

de construcción de las escalas de medida ha sido exigente e interactivo. Exigente 

en la medida en que la generación de las mismas, empezó con un análisis de la 

literatura disponible, que permitió lograr instrumentos de medida contrapuestos 

y confiables. Del mismo modo, fue participativo, porque se han subordinado las 

orientaciones de escalas la a una revisión por parte del un panel de expertos, 

con el propósito de confirmar la fiabilidad de la escritura de los ítems, como 

también el reconocimiento de nuevos indicadores o la eliminación de ítems no 

aplicables a la realidad de este estudio. 

Especialmente, se ha dedicado un mayor esfuerzo en esta etapa a configurar 

una escala propia de la RSA, que fuese capaz de recoger una visión amplia del 

enfoque a los empleados y, por otro lado, fuese especialmente sensible a las 

particularidades de su percepción que influyen en la identificación, confianza y 

compromiso con la empresa. 
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Por otro lado, la selección de la muestra ha supuesto focalizar el estudio en las 

Industrias texteis de gran porte de la provincia de Santa Catarina, Brasil, pues 

de este modo se facilitaba el acceso y la construcción de la base de datos que 

recogía a la población objeto de estudio. A partir de ahí, la construcción del 

cuestionario ha sido respetuosa con las escalas definitivas validadas por el panel 

de expertos, y el proceso de captura de datos ha resultado exitoso al conseguir 

un tamaño muestral superior al umbral de muestra mínima establecido 

A raíz de ello, se han dado los pasos necesarios para discutir, ya en el siguiente 

capítulo, el análisis de la información obtenida para la obtención de resultados 

sobre los que apoyar las conclusiones de este estúdio.  

  



 181 

 

CAPÍTULO 4.  

ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

4.1 INTRODUCCIÓN 

En este capítulo centramos la atención en el análisis y la discusión de los 

principales resultados empíricos alcanzados en la presente investigación, donde 

se detalla todo el proceso de análisis de datos, realizado a partir de la 

información recogida y comentada en el capítulo anterior. Tras describir a la 

muestra, se presenta la metodología seguida en la evaluación de las escalas 

desarrolladas para medir los constructos que integran el modelo estructural 

presentado, procediendo con el análisis de dicho modelo para apurar su 

significatividad y relevancia predictiva. Una vez planteada la metodología a 

seguir en el estudio, de acuerdo a las herramientas empleadas para ello, se 

exponen los resultados alcanzados durante el proceso de análisis de fiabilidad y 

validez de las escalas de medida, análisis del modelo estructural y evaluación de 

la bondad de ajuste del modelo. 

A partir de ahí, y una vez probada la bondad de ajuste del modelo, se analizan 

las hipótesis propuestas en este estudio y se plantea una discusión sobre el 

modelo a través de su confrontación con dos modelos rivales. Finalmente, se 

exponen los resultados más relevantes alcanzados y se proponen unas 

reflexiones a modo de conclusiones extraídas tras el análisis llevado a cabo. 

Para ello, en primer lugar, presentamos el análisis descriptivo de los datos 

obtenidos; y, en segundo lugar, mostramos los hallazgos de la evaluación del 

modelo propuesto. 

Tras describir la muestra, se presenta la metodología utilizada en el análise de 

las escalas compuestas para medir los constructos que participan en el modelo 

estructural propuesto, procediendo con el análisis de dicho modelo para 

especificar su definición, importancia y magnitud predictiva. Tras este punto y 

una vez probada la fiabilidad de ajuste del modelo, las hipótesis propuestas en 

este estudio se evalúan y se planifica una discusión sobre el modelo a través de 

su comparación con dos modelos oponentes. Por fín, se presentan los resultados 
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más relevantes logrados y se sugieren unas reflexiones a modo de conclusiones 

extraídas tras el análisis llevado a cabo.  

 

4.2 ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA 

Este primer apartado presenta algunos aspectos expresivos de la muestra que 

ha participado en la investigación, de acuerdo a las variables descriptivas 

incluidas en el cuestionario. Las preguntas relacionadas con las características 

de la muestra hacen referencia a la RSA aplicada por la empresa, a la percepción 

de su imagen y reputación, como también se refieren a si ésto repercute en la 

identificación, confianza y compromiso del empleado con la empresa. El ámbito 

geográfico en el que están ubicadas las organizaciones participantes, se limita 

al Vale do Itajaí y al Vale do Itapocu, estado de Santa Catarina, Brasil y el tamaño 

de las industrias (medido a través del numero de empleados).  

Para clasificar la muestra utilizamos como variable el número de participantes 

(empleados de las grandes industrias textiles) del Valle de Itajaí y Valle do 

Itapocu, del estado de Santa Catarina, Brasil. En este país, son consideradas 

grandes industrias las que tienen más de 499 empleados. Fueron invitadas 33 

grandes industrias textiles y solamente cinco se propusieron a participar. Lo que 

se pudo lograr fueron 997 cuestionarios contestados por los empleados.  
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Fuente: FIESC, 2020. 

 

Las grandes industrias textiles del estado de Santa Catarina, suman 20.658 

empleados. Nuestro cuestionario fue contestado por 997 empleados, lo que 

representa 4,83% de participantes del nuestro estudio. 

 

4.2.1 Las industrias textiles de Santa Catarina: una breve presentación   

La industria textil está presente en todos los países por una necesidad humana 

de prendas de vestir y usos utilitarios variados como, por ejemplo, en la 

decoración, en el área hospitalaria, militar, el frío, el calor, la moda, entre otros. 

Tiene un significado importante en las dimensiones social, cultural, económica y 

política, con influencia en las costumbres y tendencias con consecuencias en el 

modo de vida en diferentes épocas. 

La ropa ha surgido para solucionar problemas de protección del cuerpo, frente a 

los cambios climáticos. Esta actividad fue una de las más antiguas ocupaciones 

del hombre. En Brasil, los indios ya ejercían labores artesanales, entrelazando 

fibras de origen vegetal a priori como protección al cuerpo y después con cierta 

diferenciación, como para la danza (Gaspar, 2009).  

El origen de la economía en la región norte del estado de Santa Catarina (Brasil) 

es cultural y reside en el viejo mundo, de donde se desplazaron los fundadores 

de Blumenau, Jaraguá do Sul, Apiúna y Brusque, atraídos por la política de 
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poblamiento de la nación, promovida por el gobierno imperial a partir de 

mediados del siglo XIX. La emigración se presentaba como una solución de 

libertad, por la que la sociedad europea, impregnada por la revolución industrial, 

presentaba un nuevo ropaje a través de los efectos de la consolidación del 

capitalismo sobre la economía y la cultura (Petry, 2002). La trayectoria de la 

industria textil en Brasil - así como en países de Europa, América del Norte y 

Asia – tiene historia de aproximadamente 200 años, y cuenta con casos de éxito 

y fracaso en diferentes épocas, con sus respectivas crisis. 

El primer documento que demuestra la fabricación de tejidos en Brasil es la carta 

de Pero Vaz de Caminha, donde hay referencia a "una mujer joven con un niño 

o una niña al cuello, atado con un paño no sé de qué, a los pechos ", más 

adelante también se citó que "las casas tenían adentro muchos pilares y de pilar 

en pilar, una maca atada” (Costa, 2000, Mathias, 1988). Según Stein (1979), el 

algodón ya fue tejido por los indios antes de la llegada de los portugueses. 

Hasta el final del siglo XIX la industria textil brasileña vendría a desarrollarse. La 

suspensión de los deberes sobre la importación de maquinaria sirvió de estímulo 

para la creación de tejidos e hilado de algodón. De acuerdo con Fujita y Jorente 

(2015) se pueden resaltar algunos hechos importantes en el desarrollo industrial 

brasileño: 

Diversas fábricas se inauguran en el noreste de Brasil, en el período de 1830 a 

1884, siendo Bahia el primer y más importante centro de la industria textil hasta 

1860, pues disponía de una gran población esclava, materia prima en 

abundancia y fuentes hidráulicas de energía. 

A partir de 1866 las fábricas pasan a concentrarse en la región centro-sur (São 

Paulo, Minas Gerais y Río de Janeiro), principalmente en Río de Janeiro, cuyo 

crecimiento demostraba la importancia económica y política de la región. 

La construcción del ferrocarril conectando Río de Janeiro, São Paulo y Minas 

Gerais, contribuyó decisivamente con el desplazamiento de las fábricas de Bahía 

hacia la región Centro-Sur. El ingeniero João Teixeira Soares proyectó, en 1887, 

el trazado de un ferrocarril entre Itararé (SP) y Santa María (RS), con 1.403 km 

de extensión, para conectar la entonces Provincia de São Paulo, Provincia de 

Paraná, Provincia de Santa Catarina y Provincia de Rio Grande do Sul por el 
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interior, lo que permitiría la conexión, por vía férrea, de Río de Janeiro a 

Argentina y Uruguay 

En 1881 se funda en Porto Alegre la Compañía y Cableado y Tejidos Porto 

Alegrense. 

En 1882, la tejeduría Roeder, Karsten y Hadlich es fundada por el inmigrante 

alemán Johann Karsten (en Blumenau, Santa Catarina, en el Vale do Itajai). 

En Brasil, es en la carta de descubrimiento de Pero Vaz Caminha (escrita en 

Porto Seguro, provincia de Bahía, entre el 26 de abril y el 2 de mayo de 1500 al 

rey Manuel I) que se encuentra la primera referencia de la existencia de tejidos 

en el país, cuando el escritor se refiere a la ropa con la que las madres sostenían 

a sus hijos. 

Berman et al., (2000) explican que la historia de la industria de producción en el 

Brasil Colonial conenzó a fines del siglo XV, cuando los conerciantes de telas 

iniciaron un sistema de tejido industrial doméstico, dejando pueblos grandes y 

yendo a pueblos más pequeños provistos de materia prima, prensa y telar. 

Se estima que en 1882 había en Brasil cerca de 48 fábricas produciendo 20 

millones de metros de tejido anualmente. Este número vendría a aumentar en 

los próximos años para 134 establecimientos repartidos por 17 estados del país 

(Costa, 2000, Stein, 1979). El siglo XX comienza con diversos avances 

tecnológicos que influenciaron a todo el mundo. En la primera década del siglo, 

Brasil pasó de importador a exportador de algodón, ya que la agricultura producía 

más que el mercado interno consumía. A partir de la segunda guerra mundial se 

desencadenó un proceso dinámico de realizaciones en el campo de la tecnología 

de la industria textil. La industria textil asumió, por lo tanto, una importancia 

fundamental tanto en el período primitivo de la vida humana, como en los 

períodos artesanales y en el moderno, de la producción literalmente fabril. 

De acuerdo con Lago (1970) durante los períodos colonial y republicano, la 

industria textil fue la rama de las actividades de procesamiento que más se 

destacó por no sufrir inhibiciones mantenidas por Portugal en cuanto a la 

fabricación, o a causa de las materias primas obtenidas, tanto en función de los 

estímulos relacionados con las fluctuaciones de las importaciones de tejidos. 
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Hasta alrededor de 1900, la expansión industrial textil llegó a abarcar el 60% del 

total de capitales aplicados en las industrias. 

En 1748, comienzan a llegar a Santa Catarina los primeros colonizadores 

procedentes de las islas de Madeira y Azores. Estos inmigrantes eran pequeños 

agricultores y pescadores que empezaron a ocupar, en forma de pequeñas 

propiedades, la producción agrícola diversificada, teniendo como principal 

género, la harina de yuca, el pescado seco, el ajo, el café, el arroz tanto para el 

consumo como para la exportación. Hasta 1810 la población era de poca 

significación e inexpresiva. La historia textil de Santa Catarina empieza en la 

revolución industrial, un capítulo importante de la economía mundial, que tuvo el 

inicio en Inglaterra, en 1750. Las conexiones del Imperio Británico al sistema 

colonial, a la esclavitud y al comercio ultramarino fueron factores dinámicos para 

el dominio de la producción algodonera.  

Como los ingleses detenían la materia prima, desbancaron el telar manual con 

la invención de la máquina de hilar “spinning jenny"1, creando condiciones 

ideales para el desarrollo industrial. Así, el hilado pierde su carácter artesanal, el 

procesamiento de la materia prima se modernizó a través del avance 

tecnológico, iniciando la era de la producción a escala industrial. (Petry, 2000). 

Tras la independencia de Brasil, en 1822, el emperador D. Pedro I expone al 

Parlamento la necesidad de poblar nuevas regiones. Varios núcleos importantes 

de inmigración fueron instalados en la provincia, (Hering, 1987), pero fueron las 

colonias alemanas que se desarrollaron económicamente, pasando de la etapa 

agrícola y llegando a la industrialización. Fue la capacidad de organización y el 

espíritu de solidaridad de los colonos alemanes, además de la mentalidad 

imbuida de ética que de ellos exigía economía, moderación y auto control en el 

comportamiento, lo que contribuyó a la industrialización. 

Durante el período de 1880 a 1945, podemos decir que se originaron y crecieron 

en Santa Catarina las industrias maderera, alimentaria, carbonífera y textil 

(Goularti Filho, 2002). 

                                            
1 spinning jenny -una máquina para hilar con más de un huso a la vez, patentada por James 

Hargreaves en 1770. 
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La entrada de inmigrantes en Santa Catarina, en el siglo XIX, se aceleró después 

de 1875, con la política inmigratoria financiada por el Gobierno Imperial, 

principalmente de inmigrantes alemanes e italianos, en menor proporción 

polacos, austriacos, árabes, eslavos y españoles.  

Los alemanes se concentraron más en la región del Valle del Itajaí y del norte 

(Seyferth, 1973); los italianos en el sur y, también, en el Valle de Itajaí; y los 

polacos en el Alto Vale del Río Tijucas y en la ciudad de Buenos Aires. Para que 

los inmigrantes se instalasen, necesitaban básicamente de tres soportes 

esenciales: financiación gubernamental, tierras disponibles y compañías 

colonizadoras. El viaje y la instalación se realizaban por compañías 

colonizadoras, que hacían contratos con el Gobierno Imperial, que se 

responsabilizaba por financiar los viajes (Goularti Filho, 2002). 

En 1850, hubo una preocupación mayor del gobierno imperial en poblar otras 

regiones de Santa Catarina, principalmente de los espacios vacíos del litoral 

hacia el interior, acompañándose el lecho de los principales ríos, recibiendo 

estímulo para las actividades económicas. El Valle del Itajaí, contando con 

Blumenau, Brusque y Joinville, creó núcleos entre 1850-60, convirtiéndose en un 

ejemplo de una colonización exitosa en Santa Catarina. Entre los años 1915 y 

1929 los productos textiles (camisas de algodón, hilo de algodón, medias de 

algodón y de seda) aumentaron ocho veces. Los motivos fueron el aumento de 

las exportaciones a São Paulo y Río de Janeiro y el surgimiento de nuevas 

fábricas en el Valle del Itajaí, principalmente en los años 20. 

En la segunda fase de la industrialización del Valle del Itajaí, la industria textil 

continuó en pleno desarrollo. En este momento, la región ya estaba más 

avanzada en el proceso fabril, contando con infraestructura de Comunicación y 

de energía, además de la carretera Itajaí -Blumenau-Lages, creando oportunidad 

a la apertura de nuevos mercados. La energía eléctrica barata y suficiente 

proporcionó a las industrias del estado mejores condiciones para enfrentar la 

competencia (Silva, 2002). 

Se puede afirmar que el sector textil de Santa Catarina tiene una fuerte influencia 

de los colonizadores. El Vale de Itajaí cuenta con la predominancia europea, 

principalmente de germánicos, que trajeron a la región la cultura industrial del 
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sector textil. La industria textil asumió, por lo tanto, una importancia fundamental 

tanto en el período primitivo de la vida humana, como en los períodos 

artesanales y en el moderno, de la producción literalmente fabril. 

Se debe a los alemanes la estructuración de las primeras unidades productivas 

de este segmento, en el estado, que ocupa la tercera posición a nivel nacional. 

Las industrias investigadas en este estudio, se ubican en el norte del estado de 

Santa Catarina, Brasil, y se ubican entre dos valles: Vale del Itajai y Vale del 

Itapocu. 

 

4.2.2  Caracterización de la muestra 

Este estudio fue centrado en las grandes empresas, ya que nuestro propósito 

era conocer la RSA de las mismas, desde el punto de vista del empleado y lo 

que eso repercute en la imagen, reputación de la empresa y su influencia en la 

confianza, identificación y compromiso de él hacia ella. La población estudiada 

fueron las industrias que aceptaron participar de esta investigación. Fueron 

invitadas 33 industrias y solamente 5 decidieron colaborar y participar de este 

estudio (15,6 %). Una sexta industria aceptó participar, pero no colaboró en 

ninguna situación, en vista de eso, tuvimos de quitala de la investigación. 

Las industrias textiles que participaron de este estudio son consideradas como 

de gran porte por su número de empleados, como se expone en el grafico 1. 

 

Gráfico 1: tamaño de las industrias textiles 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (FIESC, 2020) 
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En el grafico 2, presentamos las representaciones de las industrias en el 

estado de Santa Catarina. 

 

Gráfico 2: Las industrias textiles del estado de Santa Catarina. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Santa Catarina es la provincia brasileña con el segundo puesto en número de 

industrias textiles en Brasil. En el gráfico 3, presentamos la cantidad de industrias 

textiles de esta región. 

Gráfico 3- cantidad de industrias textiles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: (FIESC, 2020) 
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Nuestro estudio engloba dos regiones cercanas, Vale del Itapocu y el Vale de 

Itajai, donde se ubican la gran mayoría de las industrias textiles de la Provincia 

de Santa Catarina.  

 

4.2.3 Algunas consideraciones sobre el tamaño muestral  

Esta investigación se ha desarrollado contando con 997 casos válidos. A 

continuación, se exponen algunas reflexiones sobre la idoneidad del tamaño 

muestral. 

Reinartz, et al. (2009) establecen un mínimo de 100 casos para el desarrollo de 

modelos SEM, sin embargo, esta regla es discutida, e incluso rebatida, para el 

caso de los análisis realizados a través de PLS. 

Una regla alternativa para determinar la muestra mínima, aunque actualmente 

poco recomendable, es la propuesta por Chin (1998), también recogida por 

Barclay, et al. (1995) que recomendaba multiplicar el número máximo de 

predictores por 10. De este modo, para este modelo que presenta como máximo 

4 predictores (Imagen Corporativa, Reputación Corporativa, Identificación del 

Empleado y Confianza del Empleado), el número mínimo de casos sería 40. De 

acuerdo con este criterio el tamaño muestral alcanzado sería suficiente para 

soportar el análisis. 

Por otro lado, en función del número de predictores máximos del modelo y la 

potencia estadística con la que se desea trabajar, se puede establecer un 

número mínimo de casos de acuerdo con el tamaño de efectos que se espera 

alcanzar (Green, 1991; Chin y Newsted, 1999; Nitzl, 2016). De este modo, como 

este modelo presenta 4 predictores máximos, y para una potencia estadística del 

80€% (para α=0,05) si se espera alcanzar un tamaño de efectos bajo sería 

preciso contar, en este caso, con 602 casos. Si por el contrario se esperara 

alcanzar un tamaño de efectos medio el número mínimo de casos necesario 

sería de 85. 

Bajo esta regla, seguramente la más rigurosa metodológicamente, el tamaño 

muestral alcanzado es suficiente si se asume la hipótesis de existencia de 

tamaño de efectos bajo (f size <0,02). En otras palabras, el tamaño muestral 
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alcanzado es válido para desarrollar el análisis si se admite que el fenómeno que 

se está estudiando puede estar muy poco presente en la población de estudio, 

pues a menor tamaño de efecto (menor presencia de la variable entre la 

población) mayor muestra será necesaria para poder medirlo correctamente. 

Poder contar con una muestra que para una alta potencia estadística permite 

hipotetizar un tamaño de efecto pequeño permite afirmar que el tamaño muestral 

no será una limitación insalvable del estudio. 

 

4.3 MATERIALES Y MÉTODOS  

Tras conocer algunos aspectos descriptivos sobre los datos recogidos de la 

muestra de las industrias, comienza el proceso para analizar las escalas de 

medida utilizadas en los constructos del modelo propuesto, así como la 

evaluación del mismo. El método que se ha seguido viene especificado en la 

figura 12, el esquema de trabajo para el análisis del modelo. 
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Figura 12- El análisis del modelo 

 
Fuente: Basado en Sanz-Blas et al. (2008) y Valero Amaro (2015). 

 

 

4.4 DESCRIPCIÓN DE LA HERRAMIENTA ESTADÍSTICA EMPLEADA: 

PARTIAL LEAST SQUARES (PLS) 

En el presente epígrafe, exponemos un corto resumen que nos permitirá 

entender el uso y los resultados alcanzados con la técnica estadística que 

emplearemos para la contrastación de las hipótesis planteadas. 

Con esta intención, lo hemos planeado del siguiente modo: en primer lugar, 

definiremos la técnica que vamos a aplicar; en segundo lugar, presentaremos los 
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factores empíricos a considerar para su uso (tamaño muestral mínimo); y, 

finalmente, enfocamos los pasos a seguir para su adecuada implementación. 

Una vez analisada la coherencia interna de las escalas, las siguientes pruebas 

de validez de los instrumentos de medida se llevarán a cabo a través de la 

herramienta Partial Least Squares (PLS).Por lo tanto, previamente, se muestra 

un breve resumen acerca de la herramienta utilizada, para enfin conenzar a 

desarrollar dichas fases del proceso de evaluación. De este modo, revelaremos 

los aspectos básicos que caracterizan a dicha técnica, se hará una exposición 

de los criterios que deben ponderar en su uso y, finalmente, expondremos la 

metodología a seguir para su adecuada utilización. En PLS, el tamaño muestral 

mínimo será aquel que sirva de base a la regresión múltiple más compleja que 

se pueda encontrar (Barclay, et al., 1995). 

 

4.4.1 Características básicas de PLS 

A continuación, con el propósito de recoger la base teórica que apoya la técnica 

estadística PLS, compilamos literalmente la definición propuesta por Barclay, 

Thompson, y Higgins (1995): 

“El núcleo conceptual de PLS es una combinación interativa de análisis de 

componentes principales que vincula medidas con constructos, y de análisis path 

que permite la construcción de un sistema de constructos. Las relaciones 

hipotetizadas entre medidas (indicadores) y constructos, y entre constructos y 

otros constructos son guiadas por la teoría. La estimación de los parámetros, 

que representan a las medidas y a las relaciones path, son llevadas a cabo 

empleando técnicas de Mínimos Cuadrados Ordinarios (OLS). PLS puede ser 

entendido con una sólida comprensión de análisis de componentes principales, 

análisis path y regresión OLS” 

La técnica PLS se volvió común entre los investigadores de administración de 

empresas sobre todo debido a las ventajas que ofrece frente las técnicas 

basadas en la covarianza, especialmente en lo que tiene que ver con las 

exigencias de la distribución de las variables de la muestra, el tipo de variables 

y el tamaño de la propia muestra. 
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Sin embargo, antes de empezar a desarrollar dichas fases del proceso de 

evaluación se expone un corto resumen sobre la herramienta utilizada. En esta 

dirección, presentamos los aspectos básicos que caracterizan a dicha técnica, 

se hará una exposición de los criterios que deben considerarse en su uso y, 

finalmente, se expondrá la metodología seguir para su adecuada utilización. 

 

4.4.2 Una breve introducción a PLS  

Este método está teniendo gran aceptación en la comunidad científica en el área 

de ciencias sociales por tener un enfoque alternativo, robusto y más flexible al 

tradicional. El PLS es una técnica estadística para trabajar modelos de 

ecuaciones estructurales (SEM). Las técnicas de PLS se diseñaron 

originalmente para manejar conjuntos de datos que forman espacios métricos, 

donde las variables integradas en el análisis se observan a lo largo de escalas 

de intervalo o de razón (Russolillo, 2012). En un análisis único, sistemático y 

completo, SEM permite evaluar modelos de medida y estructurales, teniendo en 

cuenta el error de medida (Roldan Y Sanchez-Franco, 2014). Desde la 

introducción del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) basado en 

covarianzas por Jöreskog en 1973, esta técnica ha sido recibida con 

considerable interés entre los investigadores empíricos. 

Los SEM implican un tratamiento complejo en el que se conbina el uso de 

variables latentes, con datos que provienen de la medida de indicadores o 

variables manifiestas, todo ello como imput para un análisis estadístico que 

busca proporcionar evidencias sobre las relaciones existentes entre 2variables 

latentes (Williams, et al., 2009). Los SEM también son denominados análisis 

multivariantes de segunda generación (Fornell y Bookstein, 1982) ya que se 

distancian de los métodos de análisis multivariante clásicos en la medida en que 

                                            
2 Una variable latente es una variable no manifiesta que aparece como representación de un 

concepto complejo o constructo proveniente de la teoría, que no puede ser medida a través de 

un indicador específico (por tanto, su valor no puede determinarse directamente por medio de un 

experimento de muestreo en el mundo real; McDonald, 1996) pero que sí puede ser representada 

o medida a través de una variable observable o una conbinación de ellas. 
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son capaces de superar algunas de las limitaciones que estas herramientas 

presentaban (Haenlein y Kaplan, 2004), como es el hecho de trabajar con 

estructuras de modelos simples, o la utilización tan solo de variables 

observables. 

Hair et al. (2017) establecieron una metodología que consta de nueve etapas 

para hacer uso de la PLS-SEM:  

1. especificación del modelo estructural, 

2. especificación del modelo de medida,  

3. recolección de datos y examinación,  

4. estimación del modelo,  

5. evaluación de medidas formativas,  

6. evaluación de medidas reflectivas,  

7. evaluación del modelo estructural,  

8. análisis avanzados y  

9. interpretación de resultados. 

 

En esta dirección, de acuerdo con Russolillo (2012), la elección de centrarse en 

extensiones no métricas de los algoritmos PLS orientadas a la maximización de 

la covarianza entre componentes, en contraste con los algoritmos PLS que 

funcionan con criterios basados en correlación, se basa en dos razones 

principales. 

 En primer lugar, la extensión no métrica de un método requiere 

necesariamente una expansión paramétrica que puede afectar la 

variabilidad de las estimaciones. Este inconveniente se reduce en gran 

medida trabajando en criterios basados en la covarianza, que producen 

estimaciones más sólidas.  

 La segunda razón, es que en estos marcos, las estimaciones de los 

parámetros de escalamiento óptimos son claramente interpretables. 

PLS es un método orientado ( técnica estadística) a la predicción de variables 

dependientes, bajo el enfoque de maximización de su varianza explicada, de tal 

modo que su criterio de optimización conlleva minimizar iterativamente las 



 196 

 

varianzas residuales de las variables endógenas hasta conseguir una 

estabilización de los parámetros (Valero Amaro, 2015). El autor comenta que los 

modelos basados en el análisis de covarianzas y los modelos PLS difieren en 

varios aspectos con los objetivos del análisis, las suposiciones estadísticas de 

las que parten y la naturaleza de los estadísticos de ajuste que proporcionan. 

El núcleo de esta herramienta es una combinación iterativa de análisis de 

componentes principales que vincula a indicadores con sus constructos, y por 

otro lado de análisis path que permite la construcción de un sistema relacionado 

de variables latentes. 

PLS está diseñado principalmente para contextos de investigación que son 

simultáneamente ricos en datos y teóricos. La construcción del modelo es 

entonces un proceso evolutivo, un diálogo entre el investigador y el ordenador. 

En el proceso, el modelo extrae nuevos conocimientos de los datos, lo que le da 

cuerpo a la teoría. En cada paso, PLS se contenta con la consistencia de las 

incógnitas (Lohmo¨Ller y Wold, 1980). 

Partiendo de unas relaciones entre indicadores y constructos, y entre constructos 

entre sí, guiadas por la teoría, la estimación de parámetros son llevadas a cabo 

a través de Mínimos Cuadrados Ordinarios.Según Barclay, Higgins, Thompson    

(1995) el PLS puede ser entendido como una sólida agrupación de análisis de 

componentes principales, análisis path y análisis de regresión. El algoritmo PLS 

básico sigue un enfoque de dos etapas (Lohmöller, 1989). En la primera etapa, 

las puntuaciones de los constructos latentes se estiman iterativamente a través 

de un proceso de cuatro pasos. La segunda etapa calcula las estimaciones 

finales de los coeficientes (pesos externos, cargas y coeficientes de trayectoria) 

usando el método de mínimos cuadrados ordinarios para cada regresión parcial 

en el modelo (Hair et al., 2011). 

Una vez recogida la base teórica que sustenta la técnica estadística aplicada en 

nuestro estudio, es adecuado presentar los términos básicos que emplea en su 

descripción gráfica (Falk y Miller, 1992; Barclay et al., 1995):  

• Constructos teóricos, variables latentes o no observables. Gráficamente se 

representan por medio de círculos. Dentro de los constructos, podemos distinguir 
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entre: constructos exógenos, predictores o independientes, y constructos 

endógenos o dependientes.  

• Indicadores, variables manifiestas u observables. Gráficamente se representan 

por medio de cuadrados. Dentro de los indicadores, si atendemos a la naturaleza 

de la relación epistemológica, como mencionamos en el capítulo anterior, 

podemos distinguir entre: indicadores reflectivos, expresados como una función 

del constructo, de modo que reflejan o son manifestaciones del constructo, e 

indicadores formativos, donde el constructo es expresado como una función de 

los mismos, es decir, los indicadores forman o causan el constructo. 

 • Relaciones asimétricas. Relaciones unidireccionales entre variables. 

Gráficamente se representan por medio de flechas con una única dirección. • 

Bloque. Conjunto de flechas entre un círculo (constructo) y sus cuadrados 

asociados (indicadores). 

 

4.4.3 Justificación del uso de PLS  

La utilización de PLS en esta investigación puede justificarse por dos vías: 

1. El empleo en la modelización de compuestos o Composites (Rigdon et al., 

2017; Sarsted, et al., 2016). 

2. El interés predictivo del estudio (Henseler, 2018; Henseler et al., 2016) frente 

a un interés confirmatorio, que recomendaría el empleo de modelos basados en 

la covarianza. 

En este caso, en el modelo se incluyen compuestos con variables de factor 

común, lo que recomienda el uso del algoritmo PLS consistente (PLSc). 

 

4.4.4 Guia de uso de PLS 

La metodología a seguir a través de PLS propone una serie de pasos que pueden 

agruparse en dos etapas diferenciadas (Sanz-Blas et al., 2008; Hair et al., 2011); 

la evaluación de los instrumentos de medida y la evaluación del modelo 

estructural.  
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1. Evaluación del modelo de medida 

La evaluación del modelo de medida implica analizar las propiedades 

psicométricas de las escalas utilizadas en el modelo (Valero Amaro, 2015, p. 

292). El trabajo de evaluación será distinto de acuerdo a si se trata de escalas 

compuestas por indicadores de escalas formativas o reflectivas, proponiéndose 

en cada caso un método de evaluación distinto (Henseler et al., 2009; Hair et al., 

2011; Roldán y Sánchez-Franco, 2012).  

- Los modelos formativos. Los conceptos de fiabilidad y validez convergente no 

tienen sentido (Bagozzi, 1994; Hair et al., 2011), ya que en estas conyunturas 

los indicadores no necesitan estar altamente correlacionados (Hair et al., 2011) 

y se asumen libres de error (Edwards y Bagozzi, 2000). En este modelos, a 

diferencia de los modelos de medida reflectivos, los indicadores no necesitan 

estar altamente correlacionados (Hair, et al., 2011), y son asumidos a estar libres 

de error (Edward y Bagozzi, 2000).  

Para las escalas formativas, la explicación teórica de la validez y el juicio de 

expertos es más importante (Diamantopoulos y Winkholfer, 2001). Así, a través 

de PLS también se plantea una metodología de evaluación de constructos 

formativos que implica (Henseler et al., 2009; Chin, 2010) la evaluación a nivel 

de indicador (para lo cual se debe examinar la posible presencia de 

multicolinealidad, valorar el valor de los pesos (weights) y contrastar la 

significatividad estadística de dichos pesos) y la evaluación a nivel de constructo 

(analizando la validez discriminante y validez nomológica), Valero Amaro (2015, 

p., 294). 

Modelos de medida reflectivos. Es importante que seam estimados en relación 

a su fiabilidad y validez (Barroso, et al., 2005; Hair, et al., 2011). Para empezar, 

con respecto a la fiabilidad, resulta esencial evaluar la fiabilidad individual de los 

indicadores, como la fiabilidad de los constructos, la cual puede ser analizada a 

través de dos indicadores: el alfa de Cronbach (α) y la fiabilidad compuesta (ρc). 

Este modelo se evalua como un modelo de medida donde los indicadores de la 

variable latente son competitivos entre sí y representan manifestaciones de la 

variable latente. La relación causal va de la variable latente a los indicadores y 
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un cambio en aquella será reflejado en todos sus indicadores. La diferencia entre 

los dos enfoques de medición está en el énfasis causal entre la variable latente 

y sus indicadores (Bollen, 1989).Las escalas reflectivas deben ser evaluadas en 

términos de fiabilidad y validez (Barroso et al., 2005; Hair, et al., 2011). Un primer 

paso con respecto a la confiabilidad implica analizar la fiabilidad individual de 

cada ítem que forma parte de una escala. Según Valero-Amaro (2015, p. 292) la 

fiabilidad individual se examina a través de los coeficientes Loading (λ) que 

representan las cargas o correlaciones de cada indicador con su respectivo 

constructo. 

Teniendo en cuenta las diferencias existentes entre los constructos reflectivos y 

formativos, Diamantopoulos y Papadopoulos (2010) proponen tres tipos de 

invarianza: la invarianza en la estructura (structure invariance), la invarianza en 

los pesos (slope invariance) y la invarianza en los residuos (residual 

invariance).La diferencia mas importante entre ambos indicadores situase en 

que mientras el alfa de Cronbach presume que cada ítem de un constructo 

contribuye al mismo de la misma forma, la fiabilidad compuesta utiliza las cargas 

de los ítems tal como existen en el modelo causal (Barclays, et al., 1995). Esta 

justificación ha llevado a diferentes autores (Fornell y Larcker, 1981; Henseler, 

et al., 2009; Hair, et al., 2011) a defender que, en PLS, la fiabilidad compuesta 

es una medida superior al alfa de Cronbach; Y, en segundo lugar, en cuanto a la 

validez, deben evaluarse tanto la validez convergente, como la validez 

discriminante.  

Hay una validez convergente cuando un conjunto de indicadores representan el 

mismo concepto subyacente (Henseler, et al., 2009), y validez discriminante 

cuando un constructo dado difiere del resto de constructos del modelo (Roldán y 

Sánchez-Franco, 2012). 

En la etapa de la preevaluación se debe considerar: 1) la especificación del 

modelo estructural, es decir, el diseño del diagrama que ilustra las hipótesis de 

la investigación y, por lo tanto, evidencia las relaciones entre las variables a ser 

examinadas; 2) la especificación de los modelos de medida, que es el que se 

encuentra definido por el modelo de factor común y el modelo Compuesto 

(reflectivo y formativo); 3) la recolección de datos y análisis de estos, y 4) la 

estimación del modelo de PLS ( Martinez Ávila y Fierro Moreno, 2018). 
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Para Valero Amaro (2015) tras tener en cuenta la evaluación de las escalas de 

medida, y de este  modo, verificada la validez de los constructos insertados en 

el modelo, se realiza la fase de evaluación del modelo estructural, donde se 

plantean los siguientes pasos:  

1. Análisis del poder predictivo del modelo, determinado a partir de la cantidad 

de varianza explicada de las variables endógenas por el modelo (coeficiente R2).  

2. Análisis path o análisis de las relaciones causales, de acuerdo al estudio de la 

significación estadística de los caminos o paths que determinan las relaciones 

causales entre constructos del modelo.  

3. Análisis de la relevancia predictiva del modelo mediante el Test de Stone-

Geisser (Q2²). 

4. Análisis de la bondad del ajuste a través de la medida SRMR (Standardized 

Root Mean Square Residual; Henseler et al., 2014). 

 

Por fin, es muy importante comentar que en caso de que un modelo incluya 

constructos multidimensionales, como es nuestro caso, puede adelantarse en 

este momento que la metodología utilizada para abordar esta problemática ha 

sido el procedimiento en dos pasos a partir de las puntuaciones factoriales de 

las variables latentes. Si bien el proceso seguido para la construcción de 

constructos multidimensionales será explicado más adelante. De acuerdo con 

Cepeda y Roldán (2004) resulta importante realizar, con antelación a la 

evaluación de los modelos de medida y estructural, determinados tratamientos 

específicos. Concretamente, resulta indispensable aplicar uno de estos dos 

procedimientos. Teniendo este aspecto en cuenta, la metodología abordada para 

el trabajo en PLS respeta las indicaciones de Wright et al. (2012) y puede verse 

en la Figura 13.  
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Figura 13- Metodología para la estimación de modelos con constructos multidimensionales 

 
Fuente: Adaptado de Wright et al. (2012) y Valero- Amaro (2015) 

 

 El software empleado para todos los cálculos y análisis que se recogen a 

continuación ha sido Smart PLS en su versión 3.2.3 (Ringle et al., 2015). 

 

4.5 ANÁLISIS Y EVALUACIÓN DEL MODELO DE MEDIDA DE PRIMER 

ORDEN: FIABILIDAD, VALIDEZ CONVERGENTE Y VALIDEZ 

DISCRIMINANTE DEL MODELO 

El método de análisis de la fiabilidad y validez de los instrumentos de medida 

requiere, como ya se ha descrito, el desarrollo de un modelo de primer orden 

(ver figura 13), donde cada dimensión de una variable multidimensional actúa de 

manera separada como si se tratara de un constructo independiente. Para ello, 

se han introducido los constructos comentados en el capítulo anterior, depurados 

y actualizados tras la realización de un análisis factorial exploratorio en el caso 

de la responsabilidad socioambiental en el ámbito interno de la empresa: 

percepciones del empleado y repercusión sobre su identificación, confianza y 

compromiso con la empresa. 

Representación gráfica y cálculo del modelo de primer orden

Evaluación gráfica del modelo de primer orden

Creación de una nueva base de datos con las puntuaciones agregadas de los 
constructos  latentes (scores)

Construcción de los constructos de segundo orden con las puntuaciones agregadas 
de los constructos de primer orden como indicadores

Representación gráfica y cálculo del modelo de segundo orden

Evaluación de la calidad del modelo de segundo orden 

Cálculo del modelo estructural

Evaluación del modelo estructural
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Tras representar gráficamente el modelo de primer orden, es necesario calcular 

los resultados corriendo el modelo para, tras ello, evaluar los instrumentos de 

medida. Dado que todos los constructos de primer orden de este modelo tienen 

un carácter reflectivo, se procede a evaluar la fiabilidad individual de los 

indicadores, la fiabilidad compuesta de los constructos, su validez convergente 

y su validez discriminante (Hair et al., 2011).  

 

4.5.1 Construcción del modelo de primer orden  

El modelo de primer orden es un paso intermedio en la modelización de PLS en 

el que no se incluyen los constructos de segundo orden y se recogen todas las 

relaciones entre dimensiones que propone el modelo. En la Ilustración 2 aparece 

el modelo de primer orden tras esta secuencia de eliminación de ítems. 

Diseño del modelo de primer orden en PLS de la figura 14. 

 

Figura 14- Diseño del modelo de primer orden en PLS 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.5.2 Evaluación de los instrumentos de medida del modelo de primer 

orden. 

Se ha contado con 997 registros depurados. En el caso de omisión de algún 

valor, se ha decidido el reemplazo de valores perdidos por la media (Hair et al., 

2017). 

1. Fiabilidad individual de los ítems de los constructos (Modo A y factor 

común reflectivos) 

La regla empleada comúnmente es la expuesta por Carmines y Zeller (1979) que 

determina la frontera del coeficiente λ (cargas individuales) en 0,707. Por tanto, 

aquellos indicadores cuya carga o loading sea igual o superior a 0,707 deben 

mantenerse, mientras que los ítems con un loading inferior a 0,707 deberían 

suprimirse. En la figura 15, los valores son los siguientes: 

 

Figura 15: Modelo de primer orden. Parámetros 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

No obstante, se puede relajar este criterio al tratarse en este caso de escalas de 

nueva creación o, en cualquier caso, escalas empleadas en contextos diferentes 
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(Chin, 1998; Barclay et al., 1995). Además, otros autores también discuten el 

criterio de Carmines y Zeller (1979) y proponen eliminar solo aquellos ítems con 

cargas especialmente bajas, pues es posible retener algunos indicadores, 

aunque su λ no alcance el valor de 0,707, si de esta manera se puede contribuir 

a mejorar otros aspectos de la validez de las escalas, dejando la decisión de 

eliminación de un indicador a situaciones en las que su carga sea muy baja, por 

debajo de 0,4 (Hair et al., 2011). 

Finalmente, atendiendo a todos estos postulados, el criterio elegido ha sido 

respetar las recomendaciones de Carmines y Zeller (1979) y mantener aquellos 

ítems cuya carga sea mayor o muy próxima a 0,707 y además su eliminación 

haría disminuir el valor del AVE del constructo.  

De este modo, se han eliminado 4 ítems del modelo original: 

• Icp1 (Imagen Corporativa 1): Carga = 0,646 

• RSA 4 (Responsabilidad Social Ambiental 4): Carga = 0,647 

• RSA 5 (Responsabilidad Social Ambiental 5): Carga = 0,607 

• RSA 16 (Responsabilidad Social Ambiental 16): Carga = 0,658 

 

Se muestra en la figura 16, el resumen con los indicadores de evaluación de los 

instrumentos de medida de primer orden, depurados tras la eliminación de ítems, 

con el valor del AVE de cada constructo. 
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Figura 16: los indicadores de evaluación 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

2. Fiabilidad compuesta de los constructos (Modo A y factor común 

reflectivos). 

La fiabilidad compuesta, medida de la consistencia interna de cada escala, se ha 

analizado a través de la fiabilidad compuesta o Composite Reliability (CR), así 

como con el intervalo de confianza del CR. En todos los casos el valor de CR es 

superior a 0,7 por lo que se puede afirmar que existe fiabilidad compuesta en 

todos los constructos de primer orden. En cuanto al intervalo de confianza del 

CR, esta prueba no paramétrica se ha calculado a partir de un remuestreo o 

Bootstrapp en el que se han calculado 5.000 muestras. La idoneidad de fiabilidad 

compuesta vendrá dada por determinar que el CR es significativamente superior 

a 0,7 e inferior a 0,95 (Hair et al., 2019). Esta prueba se cumple para todas las 

variables latentes. Por otro lado, analizando el coeficiente Rho_A (Dijkstra y 

Henseler, 2015) no encontramos dudas sobre la consistencia interna de ningún 

constructo. En conclusión, se afirma que todos los constructos alcanzan una 

consistencia óptima en la tabla 29. 
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                   Tabla 29: el coeficiente Rho_A 

 
Alfa de 

Cronbach 

Fiabilidad 
compuesta 

(rho_c) 

Fiabilidad 
compuesta 

(rho_a) 

Varianza 
extraída 

media (AVE) 

Benev 0,778 0,778 0,779 0,637 

CE 0,893 0,893 0,896 0,627 

Comp 0,737 0,738 0,739 0,585 

IC 0,893 0,893 0,894 0,583 

I_Afect 0,869 0,870 0,872 0,69 

I_Cog 0,887 0,886 0,887 0,722 

Integr 0,847 0,847 0,847 0,734 

RC 0,874 0,875 0,882 0,638 

RSA 0,939 0,939 0,940 0,541 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3. Validez convergente de los constructos (Modo A y factor común 

reflectivos) 

La validez convergente expresa hasta qué punto el conjunto de indicadores de 

una escala representa a un único factor subyacente, dando muestras de su 

probable carácter unidimensional (Henseler, et al., 2009). El parámetro AVE 

(varianza extraída media) es el principal indicador de validez convergente, y se 

exige que el AVE de todos los constructos sea igual o superior a 0,5 lo que, en 

este modelo, se cumple sobradamente en todos los casos. 

A continuación, se muestra en la tabla 30, el resumen con los indicadores de 

evaluación detallados anteriormente de los instrumentos de medida, tras la 

eliminación de ítems que no alcanzaban el valor mínimo de fiabilidad individual. 

 

Tabla 30: los indicadores de evaluación 

CONSTRUCTO/Dimensión/INDICADOR Media S.D. 
Carga 

(λ) 
CR 

CR 
Int5% 

CR 
Int95% 

Rho_A AVE 

RESPONSABILIDAD SOCIAL AMBIENTAL    0,939 0,929 0,946 0,940 0,541 

RSA1 

La empresa implementa programas 

especiales para minimizar su impacto 

negativo en el medio ambiente. 

6,121 1,076 0,737      

RSA2 
La empresa cuenta con certificados de 
agencias oficiales de actividades para 
proteger el medioambiente. 

5,917 1,231 0,688      

RSA3 
La empresa destina recursos para que su 
actividad económica sea más respetuosa 
con el medio ambiente. 

6,000 0,968 0,811      

RSA6 
La empresa tiene una política ambiental 
clara. 

5,884 1,268 0,788      

RSA7 
La empresa promueve la formación y la 
sensibilización en materia de 
medioambiente entre sus empleados. 

5,835 1,218 0,736      
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CONSTRUCTO/Dimensión/INDICADOR Media S.D. 
Carga 

(λ) 
CR 

CR 
Int5% 

CR 
Int95% 

Rho_A AVE 

RSA8 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
el consumo de energía. 

5,540 1,310 0,765      

RSA9 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
el consumo de agua. 

5,821 1,263 0,682      

RSA10 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
la emisión de gases. 

5,475 1,280 0,690      

RSA11 
La empresa trata de ofrecer al mercado 
productos y servicios respetuosos con el 
medio ambiente. 

5,958 1,158 0,773      

RSA12 
La empresa incentiva la participación de 
los empleados en las actividades 
ambientales. 

5,757 1,261 0,728      

RSA13 

La empresa busca proveedores de 
materias primas o maquinarias más 
sostenibles, que consuman menos 
recursos o que generen un menor impacto 
ambiental por el uso de contaminantes, 
materiales nocivos, etc. 

5,697 1,249 0,750      

RSA14 
La empresa comparte información 
medioambiental entre los departamentos y 
empleados. 

5,654 1,337 0,687      

RSA15 

La empresa se preocupa en hacer 
compras con proveedores de materias 
primas o maquinarias más sostenibles, 
que consuman menos recursos o que 
generen un menor impacto ambiental por 
el uso de contaminantes, materiales 
nocivos, etc. 

5,587 1,319 0,712      

IMAGEN CORPORATIVA    0,893 0,874 0,909 0,894 0,583 

ICp2 
Considero que mi empresa es una 
empresa dinámica. 

5,773 1,180 0,759      

ICp3 
Considero que mi empresa es una 
empresa eficiente. 

5,874 1,186 0,786      

ICp4 
Considero que mi empresa es una 
empresa amigable. 

6,125 1,046 0,765      

ICp5 
Considero que mi empresa es una 
empresa innovadora. 

5,823 1,167 0,729      

ICp6 
Considero que mi empresa es una 
empresa progresista. 

5,821 1,156 0,766      

ICp7 
Considero que mi empresa es una 
empresa segura. 

6,166 1,024 0,774      

REPUTACIÓN CORPORATIVA    0,875 0,849 0,896 0,882 0,638 

Rp1 
Considero que mi empresa es una 
empresa reconocida. 

6,332 0,913 0,684      

Rp2 
Considero que mi empresa es una 
empresa respetada. 

6,323 0,864 0,773      

Rp3 
Considero que mi empresa es una 
empresa admirada. 

6,255 0,955 0,871      

Rp4 
Considero que mi empresa es una 
empresa con prestigio. 

6,245 0,963 0,853      

IDENTIDAD DEL EMPLEADO         
Cognitiva    0,886 0,865 0,904 0,887 0,722 

IO1 
Yo tengo un fuerte sentido de identificación 
con esta empresa. 

6,027 1,152 0,867      

IO2 
Esta organización es una gran familia a la 
que me siento pertenecer. 

5,982 1,162 0,845      

IO3 Yo siento fuertes lazos con esta empresa. 5,948 1,172 0,838      
Afectiva 0,870 0,842 0,892 0,872 0,690 

IO4 
Me siento orgulloso de ser parte de esta 
empresa. 

6,183 1,093 0,846      

IO5 
Me siento comprometido con esta 
empresa. 

6,238 1,009 0,782      

IO6 
En general, estoy contento de ser miembro 
de esta empresa. 

6,172 1,067 0,862      

CONFIANZA DEL EMPLEADO         
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CONSTRUCTO/Dimensión/INDICADOR Media S.D. 
Carga 

(λ) 
CR 

CR 
Int5% 

CR 
Int95% 

Rho_A AVE 

Competencia 0,738 0,689 0,778 0,739 0,585 

Cp1 
La empresa es conocida por tener éxito en 
las cosas que hace. 

6,009 1,003 0,740      

Cp2 
La empresa me inspira mucha confianza 
sobre sus habilidades. 

5,981 1,110 0,789      

Benevolencia 0,778 0,741 0,810 0,779 0,637 

Cp3 
La empresa demuestra estar muy 
preocupada por mi bienestar 

5,776 1,262 0,816      

Cp4 Esta empresa está bien calificada. 5,948 1,101 0,780      
Integridad 0,847 0,819 0,870 0,847 0,734 

Cp5 
La empresa tiene un fuerte sentido de la 
justicia. 

5,795 1,252 0,850      

Cp6 
La empresa se esfuerza para ser justa en 
el trato con los demás. 

5,913 1,238 0,863      

COMPROMISO DEL EMPLEADO 0,893 0,875 0,908 0,896 0,627 

CE1 
Estoy muy comprometido con la 
empresa. 

6,176 1,048 0,731      

CE2 
La relación con la empresa es muy 
importante para mí. 

6,171 1,020 0,746      

CE3 
Pretendo mantener mi relación con la 
empresa indefinidamente. 

5,931 1,234 0,788      

CE4 Es una empresa honesta y verdadera. 6,164 1,096 0,840      

CE5 
Creo que la empresa merece mi máximo 
esfuerzo para mantener la relación actual 
en el futuro. 

6,195 1,116 0,848      

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

4. Validez discriminante de los constructos 

 

Por último, el análisis de los instrumentos de medida del modelo de primer orden 

finaliza con la evaluación de la validez discriminante. Junto a la observación de 

posibles cargas cruzadas, los criterios para evaluar la validez discriminante 

fueron el criterio de Fornell y Larcker (1981) y el coeficiente HTMT, así como la 

observación del intervalo de confianza del HTMT. La tabla siguiente muestra los 

datos de estos parámetros.  

Del análisis del HTMT no se percibe que pueda haber excesivo solapamiento o 

convergencia en las relaciones entre constructos. En la misma línea, la matriz de 

Fornell y Larcker no muestra problemáticas de validez discriminante. 

 

Tabla 31: Validez discriminante 

Fornell-Larcker Criterion 

 Benev CE Comp IC I_Afect I_Cog Integr RC RSA 
Benev 0,798         
CE 0,882 0,792        
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Comp 1,036 0,924 0,765       
IC 0,938 0,830 0,944 0,763      
I_Afect 0,850 0,973 0,922 0,834 0,831     
I_Cog 0,889 0,919 0,896 0,846 0,944 0,850    
Integr 1,011 0,832 0,905 0,854 0,790 0,818 0,857   
RC 0,726 0,743 0,855 0,760 0,736 0,689 0,679 0,799  
RSA 0,810 0,674 0,790 0,834 0,675 0,724 0,747 0,599 0,736 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Criterion 

 Original HTMT Int5% HTMT Int95% 

CE <-> Benev 0,880 0,842 0,914 
Comp <-> Benev 1,037 0,998 1,081 
Comp <-> CE 0,924 0,883 0,963 
IC <-> Benev 0,938 0,905 0,969 
IC <-> CE 0,829 0,786 0,864 
IC <-> Comp 0,943 0,908 0,977 
I_Afect <-> Benev 0,849 0,806 0,889 
I_Afect <-> CE 0,976 0,952 0,998 
I_Afect <-> Comp 0,923 0,881 0,965 
I_Afect <-> IC 0,834 0,792 0,868 
I_Cog <-> Benev 0,888 0,850 0,923 
I_Cog <-> CE 0,919 0,894 0,943 
I_Cog <-> Comp 0,895 0,852 0,937 
I_Cog <-> IC 0,846 0,806 0,880 
I_Cog <-> I_Afect 0,945 0,919 0,968 
Integr <-> Benev 1,010 0,981 1,044 
Integr <-> CE 0,829 0,784 0,870 
Integr <-> Comp 0,904 0,861 0,948 
Integr <-> IC 0,853 0,811 0,892 
Integr <-> I_Afect 0,789 0,736 0,836 
Integr <-> I_Cog 0,817 0,774 0,858 
RC <-> Benev 0,722 0,659 0,779 
RC <-> CE 0,745 0,683 0,799 
RC <-> Comp 0,858 0,814 0,900 
RC <-> IC 0,759 0,706 0,805 
RC <-> I_Afect 0,739 0,676 0,794 
RC <-> I_Cog 0,687 0,622 0,748 
RC <-> Integr 0,675 0,614 0,731 
RSA <-> Benev 0,810 0,763 0,852 
RSA <-> CE 0,672 0,613 0,724 
RSA <-> Comp 0,789 0,738 0,838 
RSA <-> IC 0,833 0,800 0,863 
RSA <-> I_Afect 0,674 0,617 0,726 
RSA <-> I_Cog 0,724 0,676 0,766 
RSA <-> Integr 0,747 0,693 0,797 
RSA <-> RC 0,598 0,526 0,661 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Del análisis del HTMT no se percibe que pueda haber excesivo solapamiento o 

convergencia en las relaciones entre constructos. En la misma línea, la matriz de 

Fornell y Larcker no muestra problemáticas de validez discriminante. 
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4.5.3 Evaluación de los instrumentos de medida del modelo de segundo 

orden. 

Una vez validado el modelo de primer orden, se construyó el modelo de segundo 

orden utilizando las puntuaciones estandarizadas de las dimensiones de 

aquellos constructos de segundo orden. En la figura 17, el modelo presenta la 

siguiente estructura: 

 

Figura 17- Diseño del modelo de segundo orden 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los instrumentos de medida de este modelo fueron validados empleando la 

misma metodología que para el modelo de primer orden. En cuanto a la fiabilidad 

individual, en este caso no hubo que eliminar ningún ítem pero la dimensión 

Integridad del constructo Confianza del Empleado no alcanzaba la carga 

suficiente y se eliminó. Esta supresión contribuyó también a que la varianza 

extraída del constructo Confianza del Empleado mejorara. Como mostramos en 

la figura 18, el modelo final, por tanto, tiene esta construcción: 
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Figura 18: Modelo de segundo orden. Parámetros 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El resto del análisis (fiabilidad compuesta, validez convergente y validez 

discriminante) resultó satisfactorio y se resumen en las tablas 32 y 33 siguientes: 

 

Tabla 32: constructo/ dimensión/ indicador 

CONSTRUCTO/Dimensión/INDICADOR Media S.D. 
Carga 

(λ) 
CR 

CR 
Int5% 

CR 
Int95% 

Rho_A AVE 

RESPONSABILIDAD SOCIAL AMBIENTAL    0,939 0,929 0,946 0,940 0,541 

RSA1 

La empresa implementa programas 

especiales para minimizar su impacto 

negativo en el medio ambiente. 

6,121 1,076 0,737      

RSA2 
La empresa cuenta con certificados de 
agencias oficiales de actividades para 
proteger el medioambiente. 

5,917 1,231 0,688      

RSA3 
La empresa destina recursos para que su 
actividad económica sea más respetuosa 
con el medio ambiente. 

6,000 0,968 0,811      

RSA6 
La empresa tiene una política ambiental 
clara. 

5,884 1,268 0,788      

RSA7 
La empresa promueve la formación y la 
sensibilización en materia de 
medioambiente entre sus empleados. 

5,835 1,218 0,736      

RSA8 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
el consumo de energía. 

5,540 1,310 0,765      

RSA9 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
el consumo de agua. 

5,821 1,263 0,682      

RSA10 
La empresa tiene proyectos para disminuir 
la emisión de gases. 

5,475 1,280 0,690      

RSA11 
La empresa trata de ofrecer al mercado 
productos y servicios respetuosos con el 
medio ambiente. 

5,958 1,158 0,773      

RSA12 
La empresa incentiva la participación de 
los empleados en las actividades 
ambientales. 

5,757 1,261 0,728      

RSA13 
La empresa busca proveedores de 
materias primas o maquinarias más 

5,697 1,249 0,750      
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CONSTRUCTO/Dimensión/INDICADOR Media S.D. 
Carga 

(λ) 
CR 

CR 
Int5% 

CR 
Int95% 

Rho_A AVE 

sostenibles, que consuman menos 
recursos o que generen un menor impacto 
ambiental por el uso de contaminantes, 
materiales nocivos, etc. 

RSA14 
La empresa comparte información 
medioambiental entre los departamentos y 
empleados. 

5,654 1,337 0,687      

RSA15 

La empresa se preocupa en hacer compras 
con proveedores de materias primas o 
maquinarias más sostenibles, que 
consuman menos recursos o que generen 
un menor impacto ambiental por el uso de 
contaminantes, materiales nocivos, etc. 

5,587 1,319 0,712      

IMAGEN CORPORATIVA    0,893 0,875 0,908 0,894 0,583 

ICp2 
Considero que mi empresa es una 
empresa dinámica. 

5,773 1,180 0,759      

ICp3 
Considero que mi empresa es una 
empresa eficiente. 

5,874 1,186 0,786      

ICp4 
Considero que mi empresa es una 
empresa amigable. 

6,125 1,046 0,765      

ICp5 
Considero que mi empresa es una 
empresa innovadora. 

5,823 1,167 0,729      

ICp6 
Considero que mi empresa es una 
empresa progresista. 

5,821 1,156 0,766      

ICp7 
Considero que mi empresa es una 
empresa segura. 

6,166 1,024 0,774      

REPUTACIÓN CORPORATIVA    0,875 0,849 0,896 0,879 0,637 

Rp1 
Considero que mi empresa es una 
empresa reconocida. 

6,332 0,913 0,684      

Rp2 
Considero que mi empresa es una 
empresa respetada. 

6,323 0,864 0,773      

Rp3 
Considero que mi empresa es una 
empresa admirada. 

6,255 0,955 0,871      

Rp4 
Considero que mi empresa es una 
empresa con prestigio. 

6,245 0,963 0,853      

IDENTIDAD DEL EMPLEADO    0,757 0,712 0,797 0,765 0,610 
Cognitiva 0,000 0,602 0,867      
Afectiva 0,000 0,578 0,845      

CONFIANZA DEL EMPLEADO    0,734 0,690 0,772 0,741 0,578 
Competencia 0,000 0,651 0,740      
Benevolencia 0,000 0,635 0,789      

COMPROMISO DEL EMPLEADO 0,894 0,875 0,908 0,896 0,627 
CE1 Estoy muy comprometido con la empresa. 6,176 1,048 0,731      

CE2 
La relación con la empresa es muy 
importante para mí. 

6,171 1,020 0,746      

CE3 
Pretendo mantener mi relación con la 
empresa indefinidamente. 

5,931 1,234 0,788      

CE4 Es una empresa honesta y verdadera. 6,164 1,096 0,840      

CE5 
Creo que la empresa merece mi máximo 
esfuerzo para mantener la relación actual 
en el futuro. 

6,195 1,116 0,848      

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 33: Validez discriminante del modelo de segundo orden 

Fornell-Larcker Criterion 

 CE CpE IC IE RC RSA 
CE 0,838      
CpE -0,082 0,824     
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IC 0,742 -0,254 0,808    
IE 0,344 0,066 -0,137 0,895   
RC 0,661 -0,147 0,674 -0,045 0,852  
RSA 0,617 -0,083 0,764 -0,002 0,545 0,760 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Criterion 

 Original HTMT Int5% HTMT Int95% 

CpE <-> CE 0,134 0,078 0,228 
IC <-> CE 0,829 0,786 0,864 
IC <-> CpE 0,371 0,273 0,468 
IE <-> CE 0,419 0,344 0,491 
IE <-> CpE 0,150 0,117 0,247 
IE <-> IC 0,168 0,098 0,263 
RC <-> CE 0,745 0,683 0,799 
RC <-> CpE 0,213 0,142 0,303 
RC <-> IC 0,759 0,706 0,805 
RC <-> IE 0,057 0,034 0,127 

 RSA <-> CE    0,672   0,613    0,724 
 RSA <-> CpE    0,124   0,079    0,216 
 RSA <-> IC    0,833   0,800    0,863 
 RSA <-> IE    0,068   0,066    0,118 
 RSA <-> RC    0,598   0,526    0,661 
    

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

4.5.4 Evaluación del modelo estructural 

Una vez finalizada la evaluación de los modelos de medida, se presentan los 

valores del análisis del modelo estructural en la tabla 34: 

 

Tabla 34: valores del análisis del modelo estructural 

FIV del Modelo Estructural 

CpE -> CE  1,071   
IC -> CE  1,953   
IC -> CpE  1,870   
IC -> IE  1,831   
IC -> RC  2,404   
IE -> CE  1,025   
IE -> CpE  1,024   
RC -> CE  1,841   
RC -> CpE  1,839   
RC -> IE  1,831   
RSA -> IC  1,000   
RSA -> RC  2,404   

Efectos sobre las variables endógenas 

 Adjusted R2 Direct Effect Correlation Variance explained (%) 

Compromiso del Empleado 0,796    

Imagen Corporativa 
Reputación Corporativa 
Identidad del Empleado 
Confianza del Empleado 

 

0,656 
0,252 
0,439 
0,093 

0,742 
0,661 
0,344 
-0,082 

48,68% 
16,66% 
15,10% 
-0,76% 

Confianza del Empleado 0,064    
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Imagen Corporativa 
Reputación Corporativa 
Identidad del Empleado 

 
-0,278 
0,042 
0,029 

-0,254 
-0,147 
0,066 

7,06% 
-0,62% 
0,19% 

Imagen Corporativa 0,584    

Resp. Social Ambiental  0,764 0,764 58,37% 

Identidad del Empleado 0,021    

Imagen Corporativa 
Reputación Corporativa 

 
-0,197 
0,088 

-0,137 
-0,045 

2,70% 
-0,40% 

Reputación Corporativa 0,455    

Imagen Corporativa 
Resp. Social Ambiental 

 
0,619 
0,072 

0,674 
0,545 

41,72% 
3,92% 

Resultados del modelo estructural 

 
Path Coefficient P Value Path Int5% Path Int95% Support 

H1: RSA -> IC 0,764** 0,000 0,729 0,797 SÍ 

H2: RSA -> RC 0,072ns 0,162 -0,012 0,157 NO 

H3: IC -> RC 0,619** 0,000 0,536 0,697 SÍ 

H4: IC -> IE -0,197** 0,006 -0,314 -0,079 SÍ 

H5: IC -> CpE -0,278** 0,000 -0,377 -0,177 SÍ 

H6: IC -> CE 0,656** 0,000 0,614 0,698 SÍ 

H7: RC -> IE 0,088ns 0,152 -0,011 0,191 NO 

H8: RC -> CpE 0,042ns 0,461 -0,054 0,131 NO 

H9: RC -> CE 0,252** 0,000 0,202 0,301 SÍ 

H10: IE -> CpE 0,029ns 0,492 -0,041 0,101 NO 

H11: IE -> CE 0,439** 0,000 0,392 0,488 SÍ 

H12: CpE -> CE 0,093** 0,000 0,057 0,130 SÍ 

Medida del tamaño de los efectos (f2) 

RSA -> IC  1,404   
RSA -> RC  0,004   
IC -> RC  0,293   
IC -> IE  0,022   
IC -> CpE  0,044   
IC -> CE  1,084   
RC -> IE  0,004   
RC -> CpE  0,001   
RC -> CE  0,170   
IE -> CpE  0,001   
IE -> CE  0,925   

CpE -> CE   0,040     

Bondad de ajuste 

  Valor Int95% Int99%  

SRMR  0,048 0,028 0,030  

d_ULS  1,215 0,423 0,485  

d_G  0,365 0,242 0,252  

Chi-cuadrado  3653,176    

NFI  0,829      

* Significativo al 95%; ** significativo al 99%; ns no significativo al 95% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Las FIV de los constructos del modelo indican que no existe multicolinealidad 

entre las variables, lo cual es positivo y necesario para poder evaluar la bondad 
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del modelo; en ningún caso el valor del estadístico de multicolinealidad alcanza 

el valor 3. 

El R2 del compromiso del empleado alcanza el valor de 0,796. Esto indica que 

el modelo alcanza a explicar el 79,6% de la varianza del compromiso del 

empleado, lo cual muestra una capacidad explicativa sustancial del modelo 

(Chin, 1998; Hair et al., 2014) siendo un valor muy interesante y que otorga 

notable importancia al modelo. Se muestra también el R2 de las otras variables 

endógenas, así como su descomposición. 

Los tamaños de los efectos causales (f2) valoran en qué grado cada uno de los 

constructos explicativos (exógenos) contribuyen a explicar a las variables 

endógenas, en términos del R2. En casi todos los casos el efecto presenta un 

tamaño pequeño o moderado, pero resalta notablemente el tamaño del efecto 

de la responsabilidad social ambiental sobre la imagen corporativa, de la imagen 

corporativa sobre el compromiso del empleado y de la identidad del empleado 

sobre el compromiso del mismo; en estas tres relaciones se alcanza un tamaño 

de efecto muy grande, que nos indica cómo (en cada una de esas tres 

relaciones) el constructo exógeno está ayudando a explicar de manera muy 

importante al constructo endógeno. 

En cuanto a las relaciones causales, que protagonizan las hipótesis relacionales 

del modelo, algunos coeficientes path han tomado valores negativos, por tanto 

se abre una discusión sobre el sentido que alcanzan algunas relaciones entre 

variables. Analizada la significatividad de los coeficientes path a través de un 

Bootstrapping (10.000 muestras) se puede afirmar que, en ocho de los doce 

casos, los coeficientes path son significativamente distintos de cero a un nivel de 

confianza del 99%. Por tanto, se aceptan las ocho hipótesis de la investigación, 

para ese nivel de confianza tan estricto, en las que se puede afirmar que su 

coeficiente path es distinto de cero. Por otro lado, no se han podido contrastar 

las hipótesis de investigación 2, 7, 8 y 10. 

Finalmente, los indicadores de bondad de ajuste del modelo no son todo lo 

positivos que se pudiera esperar. Los indicadores de bondad presentan valores 

válidos (SRMR inferior a 0,08), pero la prueba de bondad de ajuste empleando 

los intervalos de confianza no permite confirmar que el modelo presente un buen 
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ajuste. En este punto se puede mencionar la discusión existente sobre la 

idoneidad o no de evaluar indicadores de bondad de ajuste para modelos PLS, 

existiendo una fuerte oposición a ello (Chin, 1998; Rigdon, 2012; Hair et al., 2017; 

Hair et al., 2019) pues estas medidas de ajuste no se crearon para modelos 

basados en la varianza, sino para los modelos basados en covarianzas (modelos 

de factor común). No obstante, cabe destacar que el parámetro SRMR toma un 

valor de 0,048 siendo un indicador deseable al estar muy por debajo de 0,08.  

Pero, en definitiva, las pruebas de ajuste de bondad del modelo basado en 

Bootstrap no permiten afirmar con certeza que el modelo estructural sea 

verdadero.  

 

4.5.5 Análisis predictivo del modelo 

Se ha medido el poder predictivo fuera de muestra (out of sample) del modelo 

con la herramienta PLS Predict (Shmueli et al., 2016), generando 10 secciones. 

Los datos, que aparecen en la tabla siguiente, muestran que existe capacidad 

predictiva del modelo para un ítem en la medida en que la diferencia entre el 

error de predicción del modelo (PLS) y el error de predicción de un modelo rival 

(LM) sea negativa. El modelo tiene una capacidad predictiva media en sus 

indicadores, pues aproximadamente la mitad de los indicadores del modelo 

presentan capacidad predictiva. Cabe destacar la capacidad predictiva para la 

confianza del empleado y la imagen corporativa, pues para estos dos constructos 

todos sus indicadores poseen capacidad predictiva.  

 

Tabla 35: análisis predictivo del modelo 

Resumen de la capacidad predictiva de los constructos 

 PLS Model     

 RMSE MAE Q²_predict     

Compromiso del Empleado 0,794 0,574 0,377     

Confianza del Empleado 1,009 0,742 -0,008     

Imagen Corporativa 0,650 0,465 0,583     

Identidad del Empleado 1,011 0,685 -0,012     

Reputación Corporativa 0,848 0,627 0,293         

Resumen de la capacidad predictiva de los indicadores 

 PLS Model LM [PLS-LM] 

 RMSE MAE Q²_predict RMSE MAE ΔRMSE ΔMAE 

CE1 0,943 0,718 0,191 0,938 
0,70

5 
0,005 0,013 
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CE2 0,902 0,682 0,219 0,903 
0,67

7 
-0,001 0,004 

CE3 1,026 0,791 0,309 1,026 
0,78

8 
0,000 0,004 

CE4 0,917 0,685 0,302 0,915 
0,67

6 
0,002 0,009 

CE5 0,940 0,696 0,291 0,932 
0,67

8 
0,008 0,018 

Benev 0,605 0,440 -0,008 0,607 
0,44

0 
-0,002 0,000 

Comp 0,579 0,429 -0,003 0,579 
0,42

4 
-0,001 0,005 

ICp2 0,931 0,690 0,379 0,927 
0,68

7 
0,004 0,003 

ICp3 0,874 0,667 0,458 0,877 
0,67

0 
-0,004 -0,004 

ICp4 0,869 0,659 0,310 0,875 
0,66

2 
-0,006 -0,003 

ICp5 0,944 0,708 0,347 0,953 
0,71

4 
-0,010 -0,006 

ICp6 0,869 0,659 0,436 0,879 
0,66

3 
-0,010 -0,005 

ICp7 0,831 0,626 0,342 0,840 
0,63

0 
-0,008 -0,004 

I_Afect 0,653 0,454 -0,005 0,646 
0,45

8 
0,007 -0,004 

I_Cog 0,657 0,446 -0,014 0,655 
0,45

1 
0,002 -0,005 

Rp1 0,837 0,638 0,162 0,831 
0,63

4 
0,005 0,004 

Rp2 0,785 0,613 0,177 0,781 
0,60

7 
0,004 0,006 

Rp3 0,827 0,640 0,252 0,828 
0,63

6 
-0,001 0,004 

Rp4 0,838 0,630 0,244 0,843 
0,62

3 
-0,005 0,007 

  Asimetría  
Error 
usado 

 
Δ[PLS-

LM] 
Poder 

predictivo 

CE1  -1,131  MAE  0,013 NO 

CE2  -1,180  MAE  0,004 NO 

CE3  -1,142  MAE  0,004 NO 

CE4  -1,227  MAE  0,009 NO 

CE5  -1,384  MAE  0,018 NO 

Benev  -0,540  RMSE  -0,002 SÍ 

Comp  -0,364  RMSE  -0,001 SÍ 

ICp2  -1,023  MAE  0,003 NO 

ICp3  -0,879  RMSE  -0,004 SÍ 

ICp4  -0,824  RMSE  -0,006 SÍ 

ICp5  -0,704  RMSE  -0,010 SÍ 

ICp6  -0,721  RMSE  -0,010 SÍ 

ICp7  -0,757  RMSE  -0,008 SÍ 

I_Afect  -0,973  RMSE  0,007 NO 

I_Cog  -1,294  MAE  -0,005 SÍ 

Rp1  -1,252  MAE  0,004 NO 

Rp2  -0,926  RMSE  0,004 NO 

Rp3  -0,980  RMSE  -0,001 SÍ 

Rp4   -1,083  MAE  0,007 NO 

Fuente: Elaboración propia. 
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4.6 DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL 

El modelo propuesto de la RSA en el ámbito interno de la empresa: percepciones 

del empleado y repercusión sobre su identificación, confianza y compromiso con 

la empresa ha conseguido explicar, en general, una buena parte de la varianza 

de los constructos endógenos considerados. En nuestro estudio, ocho de las 

hipótesis planteadas se han podido validar, mostrando una significatividad 

estadística robusta en todos los casos. La RSA contribuye positivamente al 

desempeño de las organizaciones, siendo especialmente recomendable para los 

gestores de las industrias que adopten un modelo de gestión que considere en 

sus actividades la percepción del empleado, pues es de ella que viene la 

construcción de una buena imagen y reputación corporativa, que a continuación 

van influir positivamente en su identificación, confianza y compromiso, 

cuestiones fundamentales para el logro de los objetivos planeados.  

De este modo, se puede concretizar que la RSA influye positivamente en la 

percepción del empleado y que también repercute de forma muy positiva en su 

identificación, confianza y compromiso, siendo especialmente recomendable a 

los gestores que adopten este modelo de gestión, que lleven a cabo la gestión 

de sus stakeholders con la mirada puesta en los trabajadores y mantengan el 

foco en el desarrollo de este comportamiento proactivo. Toda empresa desea en 

mayor o menor medida conquistar la confianza y el compromiso de los 

empleados, una condición muy importante y decisiva en el logro de las 

estrategias corporativas, y la RSA puede contribuir a ello. 

A continuación, y con el fin de arrojar más luz a los resultados empíricos 

expuestos hasta el momento, abordamos una discusión de cada una de las 

hipótesis planteadas en nuestra investigación. 

La primera hipótesis (H1) de nuestro modelo propone que la la RSA influye 

positivamente en la imagen percibida de la empresa, como también en la 

reputación corporativa, ya que, como han recogido estudios previos en este 

contexto, la reputación es construida a lo largo del tiempo y cimentada a través 

de la imagen que los stakeholders tienen de ella. Además, la implementación de 

RSA puede ayudar significativamente a la visión ecológica y al comportamiento 
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medioambiental responsable de los empleados. Esto viene a corroborar el 

estudio de Shareef (2023) que concluye que las empresas deberían priorizar la 

RSA adoptando la ética y prácticas empresariales socialmente responsables. 

Esto ayudará a crear una imagen positiva de la empresa ante los ojos de 

empleados y clientes, que pueden conducir a mejoras desempeño de la 

organización. 

Una empresa necesita implementar la RSA ya que puede ayudar a minimizar 

costes de producción, al mismo tiempo que mejora la imagen y el prestigio de la 

marca corporativa, ayudando así a lograr un mejor desempeño en todas las 

variables corporativas como gestión, competitividad, reputación, innovación, 

rentabilidad, lealtad del consumidor, desarrollo sostenible y sostenibilidad 

ambiental (Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023).  

Este resultado es consistente con otros estudios anteriores que analizan la 

relación interna entre la RSA y las percepciones del empleado (imagen y 

reputación), como por ejemplo la relación entre RAS e imagen de la empresa 

que mantiene el empleado (Alvarado, 2008; Akotia, 2009; Fraj-Andrés y 

Erickson, 2009; Heikkurinen, 2010; Campuzano, 2010; Lindgreen y Swaen, 

2010; Banyte et al., 2010; Lizarraga, 2010; Babiak y Trendafilova, 2011; Ailawadi 

et al., 2011, Pérez et al., 2011; Heras-Saizarbitoria et al.,2011; Godwin, 2012; 

Kuo et al., 2012; Peloza et al., 2012; Munhoz Olea et al., 2013; Edwards et al., 

2013; Trigo y Vergel, 2014; Dragomir, 2013; Aggarwal y Kadyan, 2014; Han et 

al., 2019; Arregui Barreira y Barros, 2019; Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023) 

y muchos otros. 

Nuestra segunda hipótesis (H2) buscaba conocer la influencia positiva de la RSA 

en la reputación corporativa. Sin embargo, en nuestra investigación no hemos 

encontrado una relación significativa entre dichos constructos, no siendo 

capaces, por tanto, de soportar la hipótesis de investigación formulada. Este 

resultado es especialmente sorprendente, ya que, a diferencia de otros vínculos, 

la relación entre RSA y Reputación cuenta con un fuerte apoyo empírico en la 

literatura empresa-empresa revisada. Así, en la literatura existe cierto consenso 

respecto a que la RSA puede dar a las empresas una buena reputación (Youn y 

Kim, 2022). Este argumento ha sido respañdado por otros muchos autores 

(Michelon, 2011; Flammer, 2011; Babiak y Trendafilova, 2011; Peloza et al., 
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2012; Rahman y Post, 2012; Kuo et al., 2012; Tuck, 2012; Kuruppu, 2012; Zhu 

et al., 2013; Martínez, Olmedo y Zapata, 2013; Delmas y Pecovik, 2013; Edwards 

et al., 2013; Dragomir, 2013; Dhanda, 2013; Han et al., 2019). Si bien la RSA 

contribuye al proceso de aprendizaje, a un mejor rendimiento, competitividad y 

reputación (Bocquet et al., 2017; Wu et al., 2018), en nuestro ámbito de estudio 

no se ha podido contrastar que la adopción de políticas de RSA en la empresa 

ayude a construir una mayor reputación corporativa entre los empleados. 

La tercera hipótesis (H3) del nuestro modelo plantea una relación positiva entre 

la imagen y la reputación corporativa percibida por el empleado. La percepción 

del empleado sobre la imagen corporativa incide positivamente en la reputación 

corporativa, considerando que sus impresiones le acompañan fuera de la 

empresa (Hatch y Schultz, 1997; Villafañe ,1997; Torres Moraga et al., 2007; 

Tang, 2007; Majumdar y Krishna, 2012; Ayanda y Baruwa, 2014). Se debe 

resaltar que los recursos intangibles de la organización, como la imagen y la 

cultura organizacional, también desempeñan un papel importante en la 

construcción del tipo correcto de percepción en la mente de los empleados (Dhir 

y Shukla, 2018, p. 971), y es importante resaltar que todo está de acuerdo con 

la percepción que ellos tienen y sienten por la empresa. 

Estos antecedentes son importantes para las hipótesis siguientes, que 

consideramos como aportes para encontrar nuestros objetivos. La cuarta 

hipótesis planea que la imagen corporativa (H4) que percibe el empleado influye 

positivamente en la identificación de él con su empresa (Hatch y Schultz, 1997; 

Riordan et al., 1997; Olamendi, 2007; Torres Moraga et al., 2007; Majumdar y 

Krishna, 2012; Capriotti, 2013; Dhir y Shukla, 2019). La imagen organizacional 

ha sido un atributo importante para cualquier organización al facilitar la 

identificación del empleado con los valores, creencias y supuestos de la 

organización, lo que a su vez conduce a un mejor desempeño organizacional 

(Dutton et al., 1994; O'Reilly y Chatman, 1986). Por lo tanto, la imagen de la 

organización moldea con fuerza la identificación del empleado con la 

organización y fortalece el vínculo emocional entre el empleado y la empresa, 

generando una imagen de un buen lugar para trabajar (Robbins et al., 2008). La 

imagen corporativa es el aspecto por donde empieza la construcción de la 

percepción del empleado y el camino hacia la reputación corporativa. En 
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consecuencia, surgen elementos como identificación, confianza y compromiso 

con la empresa.  

Del mismo modo y con la misma importancia, en la quinta hipótesis (H5) 

contrastamos la relación positiva entre la imagen corporativa que percibe el 

empleado y su confianza en la empresa. Estos resultados también son 

consistentes con los hallados en estudios anteriores (Dowling, 1993; Riordan et 

al., 1997; Tang, 2007; Weiwei, 2007; Torres Moraga et al., 2007; Ayanda, 2013; 

Capriotti, 2013; Ayanda y Baruwa, 2014). 

En la sexta hipótesis (H6) consideramos la relación positiva de la imagen con el 

compromiso de los empleados (Dowling, 1993; Riordan et al., 1997; Tang, 2007; 

Carmeli et al., 2006), condiciones muy relevantes para los logros de los objetivos 

organizacionales. En este sentido, es importante resaltar que la percepción del 

empleado es va a interferir y moldear toda esta construcción, seguramente con 

base en las acciones de la empresa donde trabaja. Los empleados tienen un 

poder significativo y legitimidad interna para influir en la empresa y los resultados 

obtenidos (Lee et al., 2013). 

Sin embargo, no se ha podido verificar que la reputación corporativa (H7) que 

percibe el empleado influya positivamente en su identificación con la empresa, 

como sí han defendido anteriormente otros autores (Fombrun y van Riel, 1997; 

Chun, 2005; Carmeli et al., 2007; Bankins y Waterhouse, 2019; Martínez Carreño 

y González Romero, 2020). Tampoco se ha contrastado que la reputación 

corporativa influya en la confianza (H8), una condición muy importante para la 

empresa, como apuntaron Rossiter (2002), (Schwaiger (2004), Moliner et al. 

(2008), Kucuk et al. (2010), Hsu (2012), Orozco y Ferré (2013) y Casado y 

Cuadrado (2013), para lograr el compromiso del empleado (H9), condición sine 

qua non para que la actividad responsable de la empresa genere el efecto 

deseado en sus recursos humanos (Peterson, 2004; Casado y Cuadrado, 2013; 

Almeida y Coelho, 2019). 

La hipótesis diez (H10) planteaba que la identificación del empleado con su 

empresa influye positivamente en la confianza que deposita en su entidad, algo 

que encontraron en su estudio WU et al., (2021), quienes también sugieren que 

la confianza organizacional modera positivamente el vínculo percibido entre RSA 
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y la identificación organizacional. Sin embargo, en nuestro estudio no hemos 

podido contrastar estadísticamente la existencia de esta relación. 

En nuestra hipótesis (H11) buscamos concretar cómo la identificación del 

empleado con su empresa influye positivamente en el compromiso que alcanza 

con su entidad. Men, O’Neil y Ewing (2020) propusieron y probaron un modelo 

conceptual que vincula el uso de las redes sociales internas por parte de los 

empleados, la transparencia organizacional percibida y la identificación 

organizacional con el compromiso de los empleados. Los autores encontraron 

que estas percepciones positivas y vínculos profundos con la organización 

pueden aumentar el nivel de compromiso de los empleados con la organización. 

En nuestro caso hemos encontrado significativa esta relación, en la misma línea 

que los autores citados, y podemos afirmar que en nuestro contexto de estudio 

la identificación conduce al compromiso del empleado. 

Finalmente, también se ha podido contrastar que la confianza (H12) del 

empleado en su empresa influye positivamente en el compromiso que alcanza 

con su entidad. De manera general, los datos aportan como evidencia que, de 

los tres constructos clave en la construcción de relaciones (identificación, 

confianza y compromiso), el compromiso es el que directamente afecta a los 

procesos, operaciones y logro de objetivos de la empresa. 

En definitiva, se puede concluir que el análisis realizado ha permitido alcanzar el 

objetivo general planteado en esta investigación, dando a conocer, entre otros 

aspectos, que la RSA afecta la percepción del empleado, y que esta a su vez va 

a influenciar en la identificación del empleado con la empresa y en consecuencia, 

en la confianza que tiene en ella, lo que tiene mucha relevancia para lograr su 

compromiso con la empresa donde trabaja. 
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CAPÍTULO 5.  

CONCLUSIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

En este capítulo final presentamos las conclusiones más relevantes extraídas 

tras el proceso de investigación que hemos desarrollado, dando respuesta a los 

objetivos específicos marcados recogidos en la Introducción. Para ello, se 

formularon unas hipótesis de estudio que proponían contrastar la relación que la 

RSA puede alcanzar frente a elementos como la imagen y la reputación percibida 

y su relación con la identificación, confianza y compromiso del empleado hacia 

la empresa donde trabaja. Este capítulo recoge las principales conclusiones 

extraídas del trabajo, presentando en primer lugar una serie de reflexiones que 

sintetizan los aspectos más importantes que se han extraído de la revisión de la 

literatura y finalizando con una propuesta líneas de investigación que puedan 

marcar el desarrollo futuro de este estudio. 

 

5.1 CONCLUSIONES DEL TRABAJO  

Las conclusiones de esta investigación se han estructurado tratando en todo 

momento de dar respuesta a cada uno de los objetivos específicos recogidos en 

la Introducción. Primeramente, a partir de los aspectos más destacados del 

desarrollo teórico, se exponen de manera sintetizada algunas reflexiones para 

tener en cuenta a la hora de abordar las siguientes fases del estudio.  

Nuestro trabajo presenta la caracterización de los vínculos teórico-conceptuales, 

no descritos hasta el momento en la literatura relevante, entre empleado, imagen 

y reputación, identificación, confianza y compromiso con la empresa. Para ello, 

se definieron los tres primeros objetivos específicos de esta investigación. Con 

el fin de lograr los dos primeros (OE1 y OE2) llevamos a cabo un análisis en 

profundidad de las evidencias teóricas sobre el desarrollo sostenible y la RSA. 

Hoy en día existe una creciente preocupación por las cuestiones 

medioambientales Como respuesta para resolver este desafío en el sector 

industrial, el concepto de la RSA ha ganado cada vez más importancia, 

ofreciendo, prevenciones, soluciones y beneficios a quienes la utiliza.  
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Es importante tener en cuenta que la RSA es una dimensión de la RSC y está 

relacionada con el gobierno corporativo, la sostenibilidad y el desempeño, y tiene 

como objetivo reducir el impacto peligroso sobre el medio ambiente en el proceso 

de producción de una organización para lograr el bienestar ambiental a largo 

plazo (Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023).  

Este concepto es de gran relevancia para el mundo corporativo porque propone 

actividades multidimensionales, relacionadas con el gobierno corporativo, la 

sostenibilidad y un aumento en la capacidad sustancial de competitividad y 

desempeño de una empresa, debido a su capacidad de agregar iniciativas 

comerciales verdes a la RSC (Poungkaew   y Puthaprasert, 2020). Los conceptos 

son convergentes para las cuestiones que involucran al medioambiente y la 

gestión empresarial. La RSA puede considerarse una característica importante 

de la RSC, que se desarrolla mediante la integración de dos paradigmas de 

gestión: negocio y medio ambiente, teniendo cuidado en la selección de equipos, 

materias primas y productos sostenibles para minimizar el deterioro ambiental 

(Phumphongkhochasorn et al., 2021).  

De aquí reconocemos la importancia de la RSA en la actualidad, entendiendo 

que una empresa que no muestre preocupación por ella está sometida a un 

riesgo mayor de sufrir en el futuro conflictos legales y comerciales e, incluso un 

daño grave en su imagen y reputación de difícil arreglo. 

Para alcanzar el tercer objetivo específico relacionado con la RSA (OE3), hemos 

desarrollado una escala de medida de la percepción del empleado sobre la RSA 

de la empresa, la cual contribuya a medir la visión interna que se tiene de la RSA 

de una organización. En primer lugar, y con el fin de justificar la idoneidad de la 

escala de RSA, llevamos a cabo una revisión de la literatura para conceptualizar 

la escala. De esta revisión, concluimos que no existe en trabajos previos una 

escala similar que mida esta variable de acuerdo con nuestros propósitos. Por 

esta razón, concluimos que era necesario construir y validar una escala propia 

para medir la RSA percibida por el empleado, paso previo para posteriormente 

analizar su relación con la imagen, reputación, identificación, confianza y 

compromiso con la empresa tras su implementación. De la revisión teórica 

también concluimos que, hasta la fecha, el número de trabajos que han 



 225 

 

desarrollado y validado empíricamente estudios en este sentido, a través de 

datos cuantitativos, ha sido muy limitado. 

Ciertamente, sí hemos encontrado en la literatura escalas de medida de la RSA 

de una empresa, como por ejemplo, Delmas y Blass (2010), que estudiaron la 

performance ambiental de 15 empresas del sector químico; o Rahman y Post 

(2012), que trataron la conceptualización y dimensiones medioambientales; o 

Solano, et al., (2013), que estudiaron el impacto ambiental de una cadena 

hotelera; o Walls et al. (2009), que estudiaron estrategias medioambientales 

basada en los recursos naturales; o Rela, et al. (2020), que estudiaron los efectos 

de la RSA en una empresa minera de Indonesia, como también consideramos 

otros autores para nuestra escala de la RSA. Makhdoom et al. (2023) 

investigaron el papel de varios tipos de colaboración entre un proveedor 

empresarial, clientes y oficinas gubernamentales en el estudio del papel de RSA 

sobre el desempeño de la empresa. Para nuestra escala solamente hemos 

encontrado puntos de convergencia en estudios anteriores, fragmentos para 

añadir al nuestro, pero sin una sustancia lo suficientemente importante como 

para evitar el paso de crear una escala específica. 

En otro orden, con el fin de justificar nuestro cuarto objetivo específico (OE4), 

llevamos a cabo una revisión teórica para presentar las relaciones que existen 

entre la RSA de una organización, su imagen y su reputación corporativa con la 

identificación, confianza y compromiso del empleado. Hay una notable escasez 

en la literatura del estudio de estos vínculos, que es aún más notoria si 

centramos la atención en estudios que unan todos estos elementos en una 

misma investigación. Por ejemplo, son muchos los autores que defienden que la 

RSA tiene una influencia muy positiva en la imagen corporativa (Dragomir, 2013; 

Aggarwal y Kadyan, 2014; Han, et al., 2019; Arregui Barreira y Barros, 2019; 

Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023), como también encontramos varios 

autores que defienden que la RSA interfiere en la construcción de la reputación 

corporativa  (Peloza, et al.,2012; Rahman y Post, 2012; Kuo, et al., 2012; Tuck, 

2012; Kuruppu, 2012; Zhu, et al., 2013; Martínez, Olmedo y Zapata, 2013; 

Delmas y Pecovik, 2013; Edwards et al., 2013; Dragomir, 2013; Dhanda, 2013; 

Han et al ., 2019).  
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De esta revisión, concluimos que ambas variables, imagen y reputación, están 

íntimamente relacionadas. Una imagen sólida y representativa de su actividad 

constituye un valor fundamental a la hora de posicionarse en el sector y de 

diferenciarse de la competencia (Haro, 2004). La imagen organizacional no solo 

está muy relacionada con la reputación corporativa, también tiene influencia 

positiva en la identificación, confianza y compromiso del empleado con la 

empresa, como hemos mostrado en toda la discusión de la literatura. Por muchos 

autores, no es de extrañar, la imagen y la reputación son consideradas 

estrategias de valor para la empresa. 

Una buena imagen organizacional trae muchos beneficios, como por ejemplo  

influye en la reputación y afecta positivamente a la percepción de los 

stakeholders (Fombrun y Shanley, 1990; Riordan, et al., 1997; Orozco y Ferré, 

2012; Majumdar y Krishna, 2012; Ayanda y Baruwa, 2014; Hinojoza-López, et 

al., 2020);   La imagen positiva influye en la identificación del empleado (Hatch y 

Schultz, 1997; Riordan, et al.,1997; Olamendi, 2007; Torres Moraga, et al., 2007;  

Majumdar y Krishna, 2012; Capriotti, 2013; Dhi y Shukla, 2019), y proporciona al 

empleado sentimiento de pertenencia, el “formar parte del proyecto que es la 

empresa”.  

La imagen puede ser entendida como un agregado de las percepciones 

individuales sobre la organización de los empleados, basadas en sus propias 

experiencias y juicios (identidad organizacional percibida) así como en juicios 

externos sobre la organización (imagen externa interpretada); como apuntaron 

Rho, et al. (2015). Así, es importante tener en cuenta que el empleado va a 

percibir la imagen de la empresa de acuerdo con lo que siente hacia ella, sus 

ilusiones, expectaciones y/o frustraciones, así como también a partir de cómo él 

se identifica con la empresa. Todo ello va a moldear la imagen que el empleado 

tiene de la empresa, y con su permanencia en el tiempo se va a transformar en 

la reputación de la empresa. 

A lo largo del trabajo hemos abordado que la RSA tiene influencia e importancia 

en la Identificación del empleado con la empresa (Fombrun y Zajaz ,1987; 

Peterson, 2004; Carmeli, et al., 2007); Gonzalez (2007); Rodrigo y Arenas, 

(2008); Iraldo, et al. (2009); Jones, (2010); Kim, et al. (2010); Nee y Wahid 
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(2010); Elliot (2011); Michelon (2011); Han, et al.  (2019); Arregui Barreira y 

Barros (2019). La aplicación de la RSA en las empresas, más allá de los 

resultados de mitigación de los impactos medioambientales, también influye en 

la confianza del empleado (Medina, 2002; Wheeler, et al., 2003; Gonzalez, 2007; 

Blackstam y Olofsson ,2010; Elliot, 2011; Fernandez Baptista 2011; Zhu et al., 

2013; Espinoza-Santeli, 2018).  

Esta revisión nos permitió corroborar que la RSA mejora la confianza general 

hacia la empresa, como hemos encontrado en muchos autores, (Hosmer ,1995; 

Jones 1995; Bansal y Roth ,2000; Gilley, et al. ,2000; Medina, 2002; Wheeler, et 

al. ,2003; Marrewijk, 2003;   Matthews, et al. ,2004; Christmann ,2004; 

Tachizawa, 2005; Guenther, et al.,2007, José y Lee, 2007; Gonzalez, 2007 ; 

Boiral ,2007;  Lyon y Maxwell, 2008; Banyte, et al.,2010; Nee y Wahid, 2010;  

Fernández Baptista, 2011;  Elliot, 2011; Flammer, 2011; Blackstam y Olofsson, 

2013;  Dhanda, 2013; Espinoza-Santeli, 2018). La confianza es un punto 

determinante para que el empleado desee continuar en la empresa. Sin ella, los 

pasos son cortos y con resultados indeseables. Sin la confianza no se puede 

lograr el compromiso, uno de los retos más importantes de una empresa, pues 

el compromiso del empleado es una condición necesaria para que el empleado 

cumpla satisfactoriamente con su trabajo. 

De igual modo, la imagen corporativa influye en la confianza hacia la empresa 

(Dowling, 1993; Riordan, et al., 1997; Tang, 2007; Weiwei, 2007; Torres Moraga 

et al., 2007; Ayanda, 2013; Capriotti, 2013; Ayanda y Baruwa, 2014). Gestionar 

la imagen y la identificación corporativa de manera positiva puede reducir 

significativamente los costes de los programas voluntarios que las empresas 

desarrollen para fomentar el compromiso con la empresa. La imagen construida 

afecta el nivel de identidad organizacional percibida, porque los empleados son 

actores sociales que interactúan con otros dentro y fuera de la empresa y pueden 

percibirse a sí mismos a través de las impresiones de los demás. La imagen 

corporativa, a su vez, influye en el compromiso del empleado (Dowling, 1993; 

Riordan et al., 1997; Tang, 2007; Carmeli, et al., 2006). Igualmente, la reputación 

influye en el grado de compromiso y con ello en el desempeño laboral de los 

trabajadores (Almeida y Coelho, 2019). Como hemos podido observar en nuestro 

estudio, todo está interconectado y relacionado. 
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La reputación Influye en el compromiso de los empleados (Peterson ,2004; 

Casado y Cuadrado, 2013; Almeida y Coelho, 2019). Los autores argumentan 

que una empresa que tiene una buena reputación puede conquistar un mayor 

compromiso de los empleados. El nivel de compromiso de los trabajadores y el 

tipo de relaciones entre estos y los empleadores son considerados como 

elementos medulares para su vinculación permanente en la empresa, dado que 

se ha entendido que una organización depende de las personas que hacen parte 

de ellas y todos aquellos agentes externos que se relacionan de alguna manera 

con ella. 

Conquistar el afecto y la confianza de los empleados es tarea diaria de los 

gestores, elementos fundamentales para lograr los retos y alcanzar los objetivos 

organizacionales. Y, finalmente, el compromiso afectivo es el que produce más 

efectos en la organización (Coronado-Gusmán et al., 2020). Cuando los 

empleados están comprometidos con la empresa, tienen un alto nivel de 

confianza en ella y mantienen una mejor relación entre ellos (Saks, 2006). 

La reputación corporativa depende de la confianza y la credibilidad que los 

grupos de interés experimenten (Orozco Toro y Ferré Pavia, 2012). Asimismo, la 

confianza está vinculada con la reputación, una depende de la otra. Por otro lado, 

una sólida reputación corporativa influye de manera muy importante en el 

compromiso de los empleados (Peterson, 2004; Casado y Cuadrado, 2013; 

Almeida y Coelho, 2019), razón por la cual debe ser mantenida y cuidada pues 

se convierte en una cuestión de supervivencia para las empresas, y además 

también interfiere en la identificación de los empleados (Fombrun y van 

Riel,1997; Chun, 2005; Carmeli, et al. ,2007; Bankins y Waterhouse, 2019). 

Ganar la confianza de los empleados es una condición crucial para las empresas, 

que saben que para conquistar su compromiso es necesario antes conquistar su 

confianza (Rossiter, 2002; Schwaiger, 2004; Moliner, et al. ,2008; Kucuk Ylmaz 

y Kucuk, 2010; Hsu, 2012; Orozco y Ferré, 2013; Casado y Cuadrado, 2013). 

Todas las relaciones entre empresa y empleado necesitan de confianza para 

poder alcanzar altos grados de compromiso. Es una condición sine qua non. 
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Con el fin de justificar nuestro quinto objetivo específico (OE5), profundizar y 

conocer la influencia directa de la RSA percibida sobre la imagen y la reputación 

de la empresa, de acuerdo con la percepción del empleado; sostenemos que la 

RSA puede ayudar a minimizar costes de producción, al mismo tiempo que 

mejora la imagen y el prestigio de la marca corporativa, ayudando así a conseguir 

un mejor desempeño en todas las variables corporativas como competitividad, 

reputación, innovación, rentabilidad, fidelización del consumidor, desarrollo 

sostenible y sostenibilidad ambiental (Aroonsrimorakot y Layphrakpzm, 2023). 

Las investigaciones sobre la RSA han revelado que la gestión ambiental tiene un 

papel fundamental a la hora de establecer la imagen de una empresa en el 

núcleo del negocio (Alam y Islam, 2021).  

Las empresas pueden llevar a cabo procesos comerciales ambientales como un 

proyecto que tiene la capacidad de formar una imagen ecológica y realizar un 

seguimiento eficaz de la sostenibilidad en las organizaciones (Famiyeh, et al., 

2018). Los resultados de esta relación son siempre muy positivos. La RSA es la 

construcción de una imagen corporativa ecológica y la consecución de una 

ventaja competitiva ambiental. Widyastuti (2019) argumentó que la fuerza y la 

calidad de una imagen corporativa ecológica tendrían un impacto en la creación 

de una ventaja competitiva para la empresa. Los beneficios de esta relación ya 

están bien esclarecidos. 

Makhdoom, et al., (2023) investigaron el papel de diversos tipos de colaboración 

entre un proveedor empresarial, clientes y oficinas gubernamentales en el 

estudio del papel de RSA y el desempeño de la empresa. El resultado del estudio 

aportó información para comprender el impacto de la RSA en el desempeño de 

la empresa, lo que se considera relevante para los poderes públicos y los 

gestores en el desarrollo de industrias sostenibles, en términos de reducción de 

costes, logro de ingresos y mejora de la reputación para crear una mejor imagen 

de marca comercial (Aroonsrimorakot y Laiphrakpam (2023). 

De este análisis concluimos que tanto el desarrollo sostenible como la RSA ahora 

están en la base de toda discusión corporativa, están en la toma de decisiones 

de los gestores, que deben conocer la importancia de una buena imagen y de su 

reputación, y asimismo cómo ellas influyen en las percepciones de los 

empleados que son considerados el motor de la empresa.  
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Finalmente, hay una relación positiva entre la RSA y el desempeño de la 

empresa, ya que su adopción puede ahorrar costes de producción mediante el 

uso eficiente de recursos y la acumulación de ingresos mediante el desarrollo de 

productos y servicios para aumentar la imagen y reputación de la marca 

(Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023). La aplicación de la RSA puede evitar 

multas y costes, pérdida de imagen y, en consecuencia, de su reputación, 

aspectos estos últimos que son considerados muy difíciles de reversión cuando 

resultan dañados. La implementación de RSA puede ayudar significativamente 

a la visión ecológica y el comportamiento proambiental de los empleados.  

Y por último, para alcanzar el sexto objetivo específico (OE6), una vez 

identificados los constructos relacionales que formarían parte del estudio, 

analizamos los distintos vínculos que podían existir entre los mismos, lo cual nos 

permitió proponer el conjunto de hipótesis que trabajaríamos en esta 

investigación, que fue verificar la influencia de la RSA en la identificación, 

confianza y compromiso del empleado, a través de un modelo estructural que 

sería analizado a partir de la información que se obtuvo de una muestra de 

empleados, empleando para ello la metodología de análisis de ecuaciones 

estructurales. 

El análisis empírico realizado para estudiar la implementación de la RSA en el 

ámbito interno de la empresa bajo la percepción del empleado (y cómo esto 

repercute en su identificación, confianza y compromiso con la empresa), fue 

motivado por interés en conocer si las hipótesis de estudio podían ser 

contrastadas en grandes industrias textiles que implementaron la RSA en sus 

procesos. Durante el proceso, se diseñó y validó una escala de medida de la 

RSA específica que pueda ser utilizada para otros contextos también, y 

elaboramos un modelo estructural que contraste, a través de las distintas 

relaciones entre variables propuestas, las hipótesis de investigación que se han 

propuesto (Aroonsrimorakot y Laiphrakpam, 2023). A partir del desarrollo 

metodológico y del análisis de datos también se han extraído algunas 

conclusiones relevantes, que a continuación se exponen: 

 La RSA plantea una atención especial al entorno de la empresa y a los 

empleados, que son el factor clave en toda la gestión corporativa y su 
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percepción empieza con la imagen y la reputación. Hay un vínculo muy 

importante entre estas variables, que se corrobora en la identificación del 

empleado, su confianza y compromiso con la empresa. La imagen y la 

reputación corporativa son factores muy influyentes en la identificación del 

empleado, que quieren sentirse parte de una empresa prestigiosa que se 

preocupa con el medioambiente. Este es un primer paso para el logro de 

confianza que tiene peso e importancia en la conquista del compromiso 

del empleado, el factor determinante en los cumplimientos de las tareas 

exitosas.  

 

 La Responsabilidad Social Empresarial (RSA) tiene un impacto positivo 

tanto en la percepción de la empresa como en su reputación corporativa. 

Asimismo, la implementación de prácticas de RSA puede contribuir de 

manera significativa a fomentar una perspectiva ecológica y un 

comportamiento medioambiental responsable entre los empleados. 

 

 No hemos identificado una conexión significativa entre RSA y reputación 

corporativa. Este hallazgo resulta notable, dado que, a diferencia de otras 

asociaciones, la relación entre Responsabilidad Social Empresarial (RSA) 

y Reputación ha sido sólidamente respaldada por evidencia empírica en 

la literatura especializada en relaciones empresariales revisada. 

 

 La percepción que un empleado tiene de la imagen corporativa tiene un 

impacto positivo en la reputación corporativa, ya que las impresiones que 

forma lo acompañan más allá de los límites de la empresa. Es crucial 

destacar que los recursos intangibles de la organización, como la imagen 

y la cultura organizacional, desempeñan un papel fundamental en la 

formación de la percepción adecuada en la mente de los. Además, es 

importante subrayar que todo esto está en consonancia con la percepción 

y el sentimiento que los empleados tienen hacia la empresa. 

 

 Respecto al poder explicativo que posee la imagen corporativa, hemos 

encontrado que la percepción de la imagen corporativa por parte del 

empleado tiene un impacto positivo en su identificación con la empresa. 
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La imagen organizacional se destaca como un atributo crucial para 

cualquier organización, ya que facilita la identificación del empleado con 

los valores, creencias y suposiciones de la organización, contribuyendo 

así a un mejor rendimiento organizacional. De manera igualmente 

significativa, existe una relación positiva entre la percepción de la imagen 

corporativa por parte del empleado y su confianza en la empresa, y entre 

la imagen corporativa y el compromiso de los empleados, factores 

cruciales para alcanzar los objetivos organizacionales. 

 

 No se han encontrado evidencias significativas de la influencia que pueda 

ejercer la reputación corporativa sobre la identificación del empleado con 

su empresa, asó como que la reputación corporativa incluya en la 

confianza del empleado. Sin embargo, sí ejerce un papel directo 

importante sobre el compromiso del empleado. 

 

 La conexión emocional que el empleado establece con su empresa tiene 

un impacto positivo en la confianza que deposita en la entidad. Por otro 

lado, si bien otros estudios sugerían que la confianza organizacional actúa 

como un moderador positivo en la relación percibida entre la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSA) y la identificación 

organizacional, en nuestra investigación no hemos podido validar 

estadísticamente la existencia de esta relación. 

 

 Finalmente, sí se ha verificado que la identificación del empleado con su 

empresa influye positivamente en el compromiso que este alcanza con la 

entidad, y también se ha constatado que la confianza que el empleado 

deposita en su empresa tiene un impacto positivo en el compromiso que 

establece con la entidad. En términos generales, los datos proporcionan 

evidencia de que, entre los tres elementos fundamentales en la 

construcción de relaciones (identificación, confianza y compromiso), es 

este último el que influye directamente en los procesos, operaciones y 

logro de objetivos de la empresa. 
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5.2 IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 

En nuestro estudio buscamos extraer algunas conclusiones que puedan tener 

utilidad directa para mejorar la gestión de las industrias, no solamente las textiles, 

independiente de su tamaño o sector de actuación. La compresión de los 

resultados nos lleva a extraer las siguientes implicaciones en la gestión de 

entidades: 

 Es fundamental que las empresas, sea cual su tamaño, dediquen más 

tiempo y recursos a sus cuestiones medioambientales, una condición que 

no cambiará en el tiempo, independientemente de cómo evolucione cada 

mercado. Para ello, es altamente recomendable para toda empresa la 

implantación de acciones dirigidas a identificar, conocer y desarrollar un 

plan que mitigue sus impactos medioambientales, como también 

involucrar a su entorno en estos procesos. 

 

 Cada vez es más importante que las industrias dediquen tiempo y 

recursos a meditar sobre qué aspectos deben mejorar en la relación con 

sus colaboradores, para entregar un valor acorde con las expectativas 

depositadas. En otras palabras, deben avanzar en los procesos que 

permiten conocer lo que piensan los colaboradores y cómo se sienten en 

relación con las cuestiones medioambientales practicadas por las 

industrias. Instalar en la organización un proceso reflexivo (basado en la 

investigación interna y externa para la interpretación de la información 

generada) que analice qué esperan los colaboradores de su relación con 

la empresa es cada vez una opción más interesante. En este sentido, 

consideramos que el empleado es la llave maestra, es quien lleva al 

exterior todas sus impresiones sobre la empresa, sean positivas o 

negativas, siendo un puente entre su visión interna de la empresa y la 

visión externa que el entorno desarrolla sobre la misma. 

 

 Por ello, es muy importante conocer las opiniones de los empleados, 

principalmente los que se muestran contrarios a la política de la empresa, 

y detectar las razones por las que lo son. ¿Qué es lo que lleva a ellos a 

pensar diferente? ¿Porque no están de acuerdo? Un equipo necesita un 
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pensamiento convergente y positivo para alcanzar los objetivos deseados 

y planeados por las empresas. 

 

 El capital intelectual corporativo tiene un papel moderador para la relación 

entre la RSA percibida y el desempeño organizacional. Esta relación 

“conocimiento-sentimiento” necesita una condición positiva para alcanzar 

los logros deseados. Frente a esto, los gestores deben estar siempre 

atentos a estas cuestiones: el saber y el sentir de los empleados. Una 

empresa con un alto nivel de capital intelectual tendría una fortaleza 

altamente ventajosa, considerando su influencia en el desempeño de los 

empleados. Así, los gestores deben estar siempre atentos, buscando 

evaluar los sentimientos de identificación y confianza hacia la empresa, 

ya que es ahí donde se sitúa el punto de partida para lograr el compromiso 

de los empleados, condición sine qua non para los resultados y 

cumplimiento de los objetivos corporativos. 

 

 Recordamos que la confianza organizacional, como moderadora, puede 

mejorar efectivamente el impacto de la RSA en el comportamiento de los 

empleados de una organización, lo que proporciona una implicación 

gerencial importante para la empresa. Los directivos deben ofrecer a los 

empleados información completa y fiable en el trabajo y expresar un 

sentimiento de unidad. 

 

 La RSA, y cómo contribuye a lo que piensa el empleado de la empresa, 

son importantes herramientas de marketing de la empresa. La imagen y 

la reputación corporativa son el camino para empezar a crecer en la 

búsqueda de una mayor identificación de sus públicos objetivo (internos y 

externos) con la empresa. 

 

 Por tanto, los gestores de Recursos Humanos deberían prestar más 

atención a fomentar la identificación organizacional de los empleados con 

las organizaciones. Por ejemplo, pueden mejorar la identificación 

organizacional de los empleados implementando actividades RSA y 
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mostrando dichas actividades como consistentes con los valores, 

creencias y objetivos de la empresa a los empleados. 

 

 La confianza organizacional modera positivamente el vínculo entre RSA 

e identificación organizacional, como también puede influir en un 

comportamiento más innovador y dedicado de los empleados.  

 Los gerentes deben compartir la información medioambiental con los 

empleados, como la reducción de emisiones, la reducción de la 

contaminación o el porcentaje de reciclaje de. Nuestro estudio apunta que 

el 86% de los empleados son conscientes de la importancia del reciclaje, 

uno de los factores más relevantes de la gestión medioambiental. Para 

esto, la empresa en su totalidad debe estar involucrada. Hay mucho que 

trabajar con el 14% que no está involucrado con el tema. 

 

5.3 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

Las limitaciones de esta investigación están, en primer lugar, relacionadas con 

la configuración del estudio, limitado a un número reducido de industrias (cinco 

grandes industrias textiles del estado de Santa Catarina, Brasil) y en un 

determinado tiempo; lo que puede limitar la generalización de resultados, 

considerando que analiza una realidad particular de la población investigada en 

un único momento del tiempo. De este modo, esta limitación recomienda la 

necesidad de nuevas investigaciones en otros sectores sobre el mismo enfoque 

teórico-metodológico.  

Este estudio se basó en la percepción de los empleados de las industrias 

estudiadas, en las prácticas vivenciadas en el ámbito interno sobre la 

implantación de la RSA y su repercusión sobre la identificación, confianza y 

compromiso con la empresa. Esto implica una limitación nueva, pues el estudio 

de la realidad está basado en la visión (que puede ser más o menos objetiva, 

más o menos sesgada) que un determinado grupo tiene de dicha realidad. 

Por otro lado, la investigación desarrollada plantea un estudio cuantitativo 

basado en la realización de una encuesta (cuestionario semi-estructurado) 

enviados a los empleados de las industrias textiles. Nuestras escalas presentan 
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propiedades psicométricas satisfactorias, sin embargo, cabe señalar que, en su 

estado actual, no está exenta de limitaciones. Así, se consideran como tales las 

que pueden vincularse a cuestiones de carácter conceptual ligadas a la validez 

de constructo, y relacionadas con la selección inicial del banco de ítems, 

teniendo en cuenta la relativa juventud del objeto de estudio y de la preocupación 

por el diseño y validación de escalas de este tipo (Salvador, et al., 2019). 

 

5.4 FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Finalmente, es importante resaltar que esta línea de investigación no concluye 

aquí, siendo este trabajo tan sólo el punto de partida para nuevas propuestas 

que seguramente surgirán, que profundicen en el tema expuesto, y que pueden 

conducirse por los siguientes senderos: 

 Analizar cómo las empresas gestionan las diferentes percepciones de los 

stakeholders sobre la reputación de la RSA. Sería interesante responder 

a preguntas como: ¿La visión de los gestores es la misma que la de los 

empleados? ¿Cómo las empresas están trabajando con los empleados 

que no están de acuerdo o son indiferentes a la RSA de la empresa? 

 

 Incorporar una revisión multidisciplinaria y multinivel en la cual la extensa 

literatura pueda ser integrada y sintetizada en una escala con las 

percepciones del empleado sobre su identificación con la empresa y sus 

actitudes hacia la misma. Caben preguntas como: ¿Cómo esta 

identificación, observada como multidisciplinaria y multinivel, encuentra 

respuestas para conocer su influencia en el compromiso del empleado 

con la empresa ? 

 

 Analizar la trascendencia de la RSA mediante matrices sociales y 

económicas para mejorar la imagen corporativa de las industrias textiles. 

Del mismo modo, también se puede plantear el análisis de la relación de 

estos elementos con los beneficios que se puedan alcanzar con ello.  
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 Una investigación futura puede explorar otras variables de la RSA, que 

pueden ser fuertemente relacionadas con su actividad, como gasto en las 

políticas ambientales, las inversiones en el despliegue de sistemas de 

gestión ambiental (ISO 14000 o EMAS), ajustes en estas técnicas, la 

creación de comités, etc. Finalmente, se plantea el reto de reconocer 

cómo todas estas acciones pueden afectar a los resultados de sus 

empresas. 

 

 No encontramos hasta la fecha una línea de discusión sobre La RSA, el 

sentido de pertenencia y el compromiso del empleado. Sería interesante 

evaluar cómo la RSA influye en el sentido de pertenencia y genera 

compromiso del empleado hacia la empresa.  Un análisis de la relación 

concreta entre la RSA, el sentido de pertenencia y el compromiso del 

empleado sería muy interesante. 

 

 Se plantea la necesidad de identificar la importancia que tiene la RSA y 

cómo ha evolucionado la percepción del empleado en diferentes sectores 

de las industrias. Así, caben preguntas como: ¿Cómo el uso de las 

herramientas TICs corroboran en este proceso y cuáles son los puntos 

fuertes de esta participación, y en qué medida esto influye en la 

percepción del empleado, para que él se identifique con la empresa? 

 

 Estudiar la Gestión del Conocimiento (GC) de la empresa, y en especial 

el papel de las TICs como propulsoras de información, y el papel que 

pueden jugar en la implementación de la RSA es un reto de investigación 

también pendiente en este ámbito. Las estrategias medioambientales de 

las organizaciones combinan diferentes tipos de conocimiento, ya que su 

carácter es multidisciplinario. ¿Cómo las empresas pueden extraer la 

identificación y la confianza del empleado en este contexto de gestión del 

conocimiento y las tecnologías de la información? 

 

 Estudiar a los empleados indiferentes o en desacuerdo con las propuestas 

y acciones de la empresa sobre la RSA, y también conocer lo que 

envuelve la identificación de ellos con esta cuestión, puede ser un estudio 
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interesante para extraer los factores clave que inciden en la opinión que 

el empleado se forma de la RSA de las empresas.  

 

 Finalmente, sería valioso que futuras investigaciones abordaran cómo las 

relaciones entre imagen, identificación y comportamientos que influyen en 

compromiso del empleado varían entre diferentes sectores, incluido el 

sector privado, o entre una amplia gama de entornos organizacionales. 

Por tanto, se espera contribuir en el ámbito académico, dando a conocer 

los diferentes conceptos y aspectos que favorecen la consecución de una 

buena RSA, por medio de características como la fidelidad, confianza, 

imagen, admiración, buena estima, entre otras; aspectos que no son 

recientes en el ámbito empresarial y que tienen la capacidad de influir 

positiva o negativamente en la actitud o conducta de los stakeholders 

(Londoño Zapata & Bojacá Ramírez, 2014). 
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ANEXOS 

CUESTIONARIO UTILIZADO EN LA RONDA A LOS ESPERTOS 

 

Estimado experto/a, 

 

Muchas gracias por colaborar en este estudio. Como ya se comentó en el 

contacto anterior por e-mail, somos un grupo de investigadores de la UNEX- 

Universidad de Extremadura y UNICAN-Universidad de Cantabria. Estamos 

llevando a cabo una investigación que pretende dar respuesta a como la 

Responsabilidad Social Ambiental (RSA) influye en el ambiente interno de las 

empresas, específicamente: la percepción de los empleados sobre la RSA y su 

impacto en la identificación, confianza y compromiso con la empresa. 

 

Para medir la influencia de la RSA en la percepción de los empleados, estamos 

construyendo una escala, basada en estudios anteriores en esta área 

investigación. Con el propósito de examinar la validez de esta escala, nos 

gustaría contar con su participación proporcionándonos su opinión respecto a un 

conjunto de aspectos, relativos a escala y la teoría por detrás de ella. Para ello, 

en primer lugar, nos gustaría que dedicase unos minutos a leer detenidamente 

cada uno de los ítems propuestos sobre la percepción de los empleados respecto 

a la RSA aplicada por las empresas. La escala no ha sido adaptada de un único 

autor, debido a que en la literatura no fue encontrada una escala adecuada a los 

propósitos de este estudio. De hecho, hemos Seleccionado los ítems, estos 

elementos de escalas existentes de RSC (Responsabilidad Social Corporativa) 

y en especial hemos atendido a los ítems de cuestiones ambientales, objeto 

principal de esta investigación (vea Tabla 1).  Desde este punto, este 

cuestionario busca su opinión sobre esta lista de elementos. 

 

Le recordamos que todas las respuestas serán tratadas de forma anónima, 

manteniendo en todo momento la confidencialidad de sus aportaciones. Tenga 

en cuenta que el cuestionario abarca una serie de ítems que proporcionan 

cobertura sobre la RSA, por lo que si considera que alguna cuestión se escapa 
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de su conocimiento o visión de la realidad, le rogamos que la deje sin responder. 

Aún incompleto, sus opiniones son muy valiosas para nuestro estudio.  

Concluimos, de nuevo, agradeciendo enormemente su participación y el tiempo 

dedicado. Muchas gracias por su colaboración en este estudio. 

 

 

Mary Jerusa Guercio 

Departamento de Dirección de Empresas y Sociología 
Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales 

Universidad de Extremadura 
Avda. de Elvas, s/n 

06006 Badajoz 
 

mguercio@alumnos.unex.es 
 
 

Tabla 1 

Los ítems de la RSA 

Numero Ítems 

1 La empresa se preocupa por respectar y proteger el medio ambiente. 

2 La compañía participa en las actividades que tienen como objetivo 

proteger y mejorar la calidad del medio ambiente natural. 

3 La empresa cuenta con equipo necesario para reducir su impacto 

ambiental negativo. 

4 La empresa patrocina eventos a favor del medioambiente. 

5 La empresa actualiza sus conocimientos sobre el impacto ambiental 

que genera. 

6 La empresa se dirige a un crecimiento sostenible donde considera 

las generaciones futuras. 

7 La empresa destina recursos para prestar servicios compatibles con 

el medioambiente. 

8 Tiene la empresa un informe medioambiental, un informe de la RSC 

o una sección sobre la RSA. 

9 La empresa recicla adecuadamente sus residuos medioambientales. 

10 La empresa proporciona informaciones sobre las auditorías 

ambientales. 
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11 La empresa indica a los consumidores la mejor forma para 

disposición final de sus productos (Reciclaje). 

12 Tiene la empresa una política ambiental clara y que sirve de apoyo a 

todos los stakeholders. 

13 La empresa promueve la formación y la sensibilización en materia de 

medioambiente con sus empleados. 

14 La empresa tiene procesos para disminuir el consumo de energía. 

15 La empresa tiene procesos para disminuir el consumo de agua. 

16 La empresa tiene procesos para disminuir la emisión de gases. 

17 La empresa trata de ofrecer productos respetuosos con el medio 

ambiente. 

18 La empresa incentiva la participación de los empleados en las 

actividades ambientales. 

 

 

Una vez conocidos los ítems inicialmente propuestos, su participación contribuirá 

a depurar este listado de ítems que posteriormente se incorporarán al estudio 

que se va a realizar. Para ello, le rogamos que, de acuerdo a dicha lista de ítems, 

valore las siguientes cuestiones: 

Claridad y precisión de la formulación de cada ítem (por tanto, necesidad de 

reformular la redacción de los mismos). 

Inclusión de ítems no considerados en la lista.  

Eliminación de ítems (por ser confusos, similares a otros que también aparecen, 

etc.). 

 

Las siguientes tablas le permitirán incluir sus valoraciones. 

 

Tabla 2 

Eliminación de ítems 

Por favor, marque que ítem opina que debe ser eliminado de la lista. 

 

Número Ítems Eliminar este ítem 

de la lista 

Razón 



 337 

 

1 La empresa se preocupa 

por respetar y proteger el 

medio ambiente. 

  

2 La compañía participa en 

las actividades que tienen 

como objetivo proteger y 

mejorar la calidad del 

medio ambiente. 

  

3 La empresa cuenta con 

equipo necesario para 

reducir su impacto 

ambiental negativo. 

  

4 La empresa patrocina 

eventos a favor del medio 

ambiente. 

  

5 La empresa actualiza sus 

conocimientos sobre el 

impacto ambiental que 

genera. 

  

6 La empresa se dirige a un 

crecimiento sostenible 

donde considera las 

generaciones futuras. 

  

7 La empresa destina 

recursos para que su 

actividad económica sea 

más respetuosa con el 

medio ambiente.  

  

8 Si la empresa tiene un 

informe medioambiental, 

un informe de la RSC o 

una sección sobre la RSA, 

como lo valora?  

  

9 La empresa recicla 

adecuadamente sus 

residuos 

medioambientales. 

  

10 La empresa proporciona 

informaciones sobre las 

auditorías ambientales. 

  



 338 

 

11 La empresa indica al 

consumidor la mejor forma 

de desechar o reciclar sus 

productos. 

  

12 Tiene la empresa una 

política ambiental clara y 

que sirve de apoyo a 

todos los stakeholders. 

  

13 La empresa promueve la 

formación y la 

sensibilización en materia 

de medio ambiente entre 

sus empleados. 

  

14 La empresa utiliza/emplea 

procesos para disminuir el 

consumo de energía. 

  

15 La empresa utiliza/emplea 

procesos para disminuir el 

consumo de agua. 

  

16 La empresa utiliza/emplea 

procesos para disminuir la 

emisión de gases. 

  

17 La empresa trata de 

ofrecer al mercado 

productos respetuosos 

con el medio ambiente. 

  

18 La empresa incentiva la 

participación de los 

empleados en las 

actividades ambientales. 

  

 

 

 

Tabla 3 

Redefinición de ítems 

 

Por favor, marque para cada ítem si opina que está bien redactado, o debería 

ser modificada su redacción para mejorar su claridad, o adaptarse mejor al 
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ámbito de estudio. Sólo debe contestar respecto a aquellos ítems que no haya 

descartado en el paso anterior.  

Numero Items  ¿Habría 

quereformular? 

(SI o NO) 

Propuesta de 

reformulación 

 

1 La empresa se preocupa 

por respectar y proteger 

el medio ambiente. 

  

2 La compañía participa en 

las actividades que 

tienen como objetivo 

proteger y mejorar la 

calidad del medio 

ambiente natural. 

  

3 La empresa cuenta con 

equipo humano y 

tecnológico, necesario 

para reducir su impacto 

ambiental negativo. 

  

4 La empresa patrocina 

eventos a favor del 

medioambiente. 

  

5 La empresa actualiza 

sus conocimientos sobre 

el impacto ambiental que 

genera. 

  

6 La empresa persigue un 

crecimiento sostenible 

que considera las 

necesidades de las 

generaciones futuras  

  

7 La empresa destina 

recursos para prestar 

servicios compatibles 

con el medioambiente. 

  

8 Tiene la empresa un 

informe medioambiental, 

un informe de la RSC o 

una sección sobre la 

RSA.   
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9 La empresa recicla 

adecuadamente sus 

residuos 

medioambientales. 

  

10 La empresa proporciona 

informaciones a los 

stakeholders en general 

sobre las auditorías 

ambientales. 

  

11 La empresa indica al 

consumidor la mejor 

forma de desechar o 

reciclar sus productos. 

  

12 Tiene la empresa una 

política ambiental clara y 

que sirve de apoyo los 

stakeholders. 

  

13 La empresa promueve la 

educación y la 

concienciación de los 

empleados sobre 

cuestiones ambientales. 

 

  

14 La empresa tiene 

procesos para disminuir 

el consumo de energía. 

  

15 La empresa tiene 

procesos para disminuir 

el consumo de agua. 

  

16 La empresa tiene 

procesos para disminuir 

la emisión de gases. 

  

17 La empresa desarrolla 

productos y servicios 

respetuosos con el 

medio ambiente   

  

18 La empresa incentiva la 

participación de los 

empleados en las 

actividades ambientales. 
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Tabla 4 

Propuesta de nuevos ítems 

Por favor, indique si se le ocurre algún otro ítem que deba o pueda plantearse 

en la escala, porque no figuraba en la lista original del estudio (Tabla1). 

 

Numero Ítems 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

Muchas gracias por su colaboración. 
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CUESTIONÁRIO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 

 

Universidad de Extremadura 

Departamento de Dirección de Empresas y Sociología 

 

Cuestionario sobre la implementación de la RSA y su repercusión en el ámbito 

interno de la empresa 

__________________________________________________________ 

Estimado/a colaborador/a 

 

Este cuestionario forma parte de una tesis doctoral que se está realizando en la 

Universidad de Extremadura, por la doctoranda Dª Mary Jerusa Guercio, bajo la 

dirección de las profesores, Dra. Clementina Galera Casquet,  Dr. Victor Valero 

Amaro, de la Universidad de Extremadura, y Dra. Andrea Pérez Ruíz, de la 

Universidad de Cantabria, ambas del Área de Comercialización e Investigación 

de Mercados. Estamos realizando una investigación a través de una encuesta 

para analizar la repercusión en el ámbito interno de la empresa, tras la 

implementación de la RSA, sobre la identificación, confianza y compromiso del 

empleado con la empresa en que trabaja. Para ello, se construyó un cuestionario, 

que debe ser respondido por los empleados de la empresa en cuestión. 

A ese respeto y debido a la importancia de su colaboración en este estudio, nos 

gustaría que participara de este cuestionario, el cual no le llevará más de 15 

minutos. Es muy importante recordar que no hay respuestas correctas ni 

incorrectas, tan solo deseamos conocer la opinión de los empleados respecto a 

una serie de indicadores o hechos.  Por supuesto nos hacemos responsables a 

la confidencialidad de los datos que nos aporten.  

 Su tratamiento estadístico siempre será a nivel agregado y no se realizarán 

estudios o conclusiones individuales. No preténdenos obtener información 

confidencial de su empresa. 

 Deseamos que las empresas participantes se puedan beneficiar directamente 

de nuestros resultados y conclusiones para avanzar en sus estrategias de 

gestión. Queremos darle las gracias por su tiempo y colaboración. Sin su ayuda 

esta investigación no sería posible. 

Pueden hacernos llegar el cuestionario adjunto a través de los siguientes 

formatos: 

 

1. Rellenando el cuestionario electrónicamente. Para ello, existe una versión on 

line del cuestionario a la que puede acceder, siendo la opción más recomendada. 

La dirección electrónica es: https://docs.google.con/forms/.............  

https://docs.google.com/forms/
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 2. Rellenando el cuestionario en este propio formulario, para imprimirlo en 

formato electrónico (PDF) y enviarlo a la dirección de email: 

mguercio@alumnos.unex.es 

 

Mary Jerusa Guercio 

Universidad de Extremadura - Facultad de Ciencias Económicas y 

Empresariales   

Departamento de Dirección de Empresas y Sociología  

Avenida de Elvas, s/n, 06006, Badajoz (España)  

Teléfonos: 924289300 /  

E-mail: mguercio@alumnos.unex.es 

 

 

Muchísimas gracias por su colaboración, reciba un muy fuerte abrazo. 

 

Ya sabemos de antelación, que tratase de una industria textil, de grande porte 

del Estado de Santa Catarina, Brasil. 

 

 

PREGUNTAS SOBRE DATOS PERSONALES 

Soy del sexo: 

 Masculino 

 Feminino 

 

2. Edad_______(a completar numéricamente por el encuestado) 

 

3. Llevo trabajando en esta empresa: 

 Menos  de 1 año 

 De 1 a 2 años 

 De 2 a 3 años 

mailto:mguercio@alumnos.unex.es
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 De 3 a 4 años 

 Más de 5 años 

 Más de 10 años 

   

El cargo que ocupo en la empresa es… 

 Reciente 

 Administrativo 

 Responsable de área o departamento 

 Secretaria 

 Técnico u operador de maquinas 

OTRO 

  

5. Usted trabaja en la empresa: 

 

 

 

PREGUNTAS SOBRE LA RSA (GESTIÓN MEDIOAMBIENTAL) DE SU 

EMPRESA. 

 

Las siguientes preguntas utilizan escalas de 7 opciones, donde se intenta medir 

el grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de indicadores que analizan 

sus creencias o percepciones de la empresa. La correspondencia de la escala 

es la siguiente: 

1 = Estoy totalmente en desacuerdo con lo que expresa este ítem. 

2 = Estoy bastante en desacuerdo con lo que expresa este ítem. 

3 = Estoy algo en desacuerdo con lo que expresa el ítem. 

4 = Indiferente. No tengo una opinión acerca del ítem, o bien no se ajusta a 

nuestra empresa 

5 = Estoy algo de acuerdo con lo que expresa el ítem. 

6 = Estoy bastante de acuerdo con lo que expresa el ítem. 

7 = Estoy totalmente de acuerdo con lo que expresa este ítem. 
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Por favor, responda a estas preguntas con la mayor sinceridad posible, en 

función de cómo es actualmente su percepción de la empresa. No hay opciones 

mejores ni peores, ni el objetivo es valorar o evaluar las respuestas, sino 

construir un modelo a partir de las respuestas agregadas de todos los 

participantes. 

 

 

6. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones relativas a las acciones de RSA que desarrolla la empresa para la 

que usted trabaja. 

Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

RSA1 La empresa implementa programas 

especiales para minimizar su impacto 

negativo en el medio ambiente. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA2 La empresa cuenta con certificados 

de agencias oficiales de actividades 

para proteger el medioambiente. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA3 La empresa destina recursos para 

que su actividad económica sea más 

respetuosa con el medio ambiente. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA4 La empresa recicla adecuadamente 

sus residuos medioambientales 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA5 La empresa indica a los consumidores 

la mejor forma para reciclar sus 

productos. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA6 La empresa tiene una política 

ambiental clara. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA7 La empresa promueve la formación y 

la sensibilización en materia de 

medioambiente entre sus empleados. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA8 La empresa tiene proyectos para 

disminuir el consumo de energía. 

1 2 3 4 5 6 7 
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RSA9 La empresa tiene proyectos para 

disminuir el consumo de agua. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA10 La empresa tiene proyectos para 

disminuir la emisión de gases. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA11 La empresa trata de ofrecer al 

mercado productos y servicios 

respetuosos con el medio ambiente. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA12 La empresa incentiva la participación 

de los empleados en las actividades 

ambientales. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA13 La empresa busca proveedores de 

materias primas o maquinaria más 

sostenibles, que consuman menos 

recursos o que generan un menor 

impacto ambiental por el uso de 

contaminantes, materiales nocivos, 

etc. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA14 La empresa comparte información 

medioambiental entre los 

departamentos y empleados. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA15 La empresa se preocupa en hacer 

compras con proveedores de materias 

primas o maquinarías más 

sostenibles, que consuman menos 

recursos o que Generan un menor 

impacto ambiental por el uso de 

contaminantes, materiales nocivos, 

etc. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

RSA16 Existe un departamento concreto que 

gestiona los impactos 

medioambientales de la empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

 

 

PREGUNTAS RELATIVAS A SU RELACIÓN CON LA EMPRESA (IMAGEN, 

REPUTACIÓN, IDENTIFICACIÓN, CONFIANZA Y COMPROMISO): 

 

7. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones, conforme a su percepción de la imagen de la empresa para la que 

usted trabaja:  
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¡Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

Considero que mi empresa es: 

ICp1 líder en su sector. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp2 una empresa dinámica. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp3 una empresa eficiente. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp4 una empresa amigable. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp5 una empresa innovadora. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp6 una empresa progresista. 1 2 3 4 5 6 7 

       

ICp7 una empresa segura. 1 2 3 4 5 6 7 

       

 

8. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones relativas a su percepción de la reputación en general de la empresa 

para la que usted trabaja: 

¡Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

Considero que mi empresa es:  

Rp1 es una empresa reconocida. 1 2 3 4 5 6 7 
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Rp2 es una empresa respetada. 1 2 3 4 5 6 7 

       

Rp3 es una empresa admirada. 1 2 3 4 5 6 7 

       

Rp4 es una empresa con prestigio. 1 2 3 4 5 6 7 

       

 

 

9. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones, sobre su grado de identificación con la empresa para la que 

trabaja. Nosotros entendemos por Identificación Organizacional el sentimiento 

que el empleado tiene con la empresa, es decir, cuando los valores y creencias 

de la empresa son los mismos del empleado.  

¡Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

IO1 Yo tengo un fuerte sentido de 

identificación con esta empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

IO2 Esta organización es una gran familia 

en la que me siento pertenecer. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

IO3 Yo siento fuertes lazos con esta 

empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

IO4 Me siento orgulloso de ser parte de esta 

empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

IO5 Me siento comprometido con esta 

empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

IO6 En general, estoy contento de ser 

miembro de esta empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 
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10. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones relativas a su nivel de confianza con la empresa para la que usted 

trabaja: 

¡Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

Cpe1 La empresa es conocida por tener 

éxito en las cosas que hace. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

Cpe2 La empresa me inspira mucha 

confianza sobre sus habilidades. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

Cpe3 La empresa demuestra estar muy 

preocupada por mi bienestar 

1 2 3 4 5 6 7 

       

Cpe4 Esta empresa está bien calificada. 1 2 3 4 5 6 7 

       

Cpe5 La empresa tiene un fuerte sentido de 

la justicia. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

Cpe6 La empresa se esfuerza para ser justa 

en el trato con los demás 

1 2 3 4 5 6 7 

       

 

 

11. “Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones 

relativas a su nivel de compromiso con la empresa en la que trabaja: 

¡Recuerda! 

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = Bastante en desacuerdo; 3 = Algo en 

desacuerdo; 4 = Indiferente; 5 = Algo de acuerdo; 6 = Bastante de acuerdo; 7 = 

Totalmente de acuerdo. 

 

CE1 Estoy muy comprometido con la 

empresa. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

CE2 1 2 3 4 5 6 7 
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La relación con la empresa es muy 

importante para mí. 

       

CE3 Pretendo mantener mi relación con la 

empresa indefinidamente. 

1 2 3 4 5 6 7 

       

CE4 Es una empresa honesta y verdadera. 1 2 3 4 5 6 7 

       

CE5 Creo que la empresa merece mi 

máximo esfuerzo para mantener la 

relación actual en el futuro. 

1 2 3 4 5 6 7 
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RESULTADOS DE LAS RESPUESTAS AL CUESTIONARIO 

 

Gráfico 3- número de empleados e industrias del Vale do Itapocu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Fuente (FIESC, 2020) 

 

Gráfico 4 - Número de empleados e industrias en el valle de Itajai. 

 

Fuente (FIESC, 2020) 
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Gráfico 5- cantidad de empleados masculinos y/o femeninos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Gráfico 6 - edad de los participantes 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

47%
53%

1. cantidad de empleados masculinos y/o 
femeninos

masculino

Feminino

526 
471 
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Gráfico 7 - tiempo de trabajo de los empleados 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Tabla 36: cargos ocupados por los que contestaron el cuestionario 

Abastecedor linha produçao 7 

Administrativo 217 

Advogado 1 

Almoxarifado 4 

Analistas (diversos setores) 106 

Arte Final 6 

Assistentes (diversos setores) 30 

ATENDENTE DE VENDAS 1 

Auditora da qualidade 1 

Auxiliar (diversos setores) 18 

Bolsista do Programa Inova Talentos 1 

CFO 1 

Colorista 2 

Comprador 8 

Consultor 2 

Coodenadores (diversos setores) 26 

Cronoanalista 3 

Desenhista e designers 10 

Diretores 3 

Distribuição 1 

Eletricista 1 

Enfermeira do Trabalho 4 

Equipe de apoio 2 
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Especialistas 5 

Estágiarios/ aprendiz 3 

Estampador 2 1 

Estilista 1 

Expedição 4 

Gerente/ Gestor 33 

Inspeção 2 

Instrutora de treinamento operacional 1 

Laboratorista 9 

Licensing Partner 1 

Lider 11 

Mecânico especializado 1 

Médico 1 

Monitor de produção 1 

Multiplicadora/instrutora operacional 1 

Operador confecção 2 

Operador de beneficiamento  3 

Operador de logística 18 

Planejamento de demanda 1 

Porteiro 1 

Preparador de produção 4 

Programador de produção 4 

Projetista 1 

Recursos Humanos 1 

Redatora 1 

Responsável de área ou departamento 108 

Secretaria / Telefonista 8 

Supervisores 22 

Suprimentos 1 

Tecelã 3 

Técnica  Têxtil 3 

Tecnico 2 

Técnico de Enfermagem 1 

TECNICO DE ENGENHARIA 1 

Técnico de segurança do trabalho 2 

Técnico de Suporte 2 

Técnico ou operador de maquinas 277 

Torneiro mecânico  1 

Trader de Exportação 1 

Transporte, empilhadeira. 1 

Fuente: la autora 
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 Gráfico 8- En cual empresa trabajas: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6. Por favor, valore su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones relacionadas a las acciones de Responsabilidad Socioambiental 

(RSA) que desarrolla la empresa donde trabajas: 

 

Tabla 37 - acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA 

1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente; 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

RSA1 La empresa implementa programas especiales para minimizar su impacto 

negativo en el medio ambiente. 

Gráfico 9 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA1 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente; 

Un 

poco de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

6 11 11 43 130 350 446 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

RSA2 La empresa cuenta con certificados de agencias oficiales de actividades 

para proteger el medio ambiente. 

 

Gráfico 10 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA2 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

15 9 18 80 140 350 385 

 

Fuente: Elaboración propia 
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RSA3 La empresa destina recursos para que su actividad económica sea más 

respetuosa con el medio ambiente.  

 

Gráfico 11 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA3 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

10 10 12 62 133 387 383 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

RSA4 La empresa recicla adecuadamente los residuos generados en sus 

actividades, considerando el medio ambiente siempre en sus acciones. 

 

Gráfico 12 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA4 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

4 6 10 28 119 335 495 



 358 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

RSA5 La empresa indica a los consumidores la mejor forma para reciclar sus 

productos. 

 

Gráfico 13 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA5 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

22 12 36 101 171 333 322 

 

Fuente: Elaboración propia 
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RSA6 La empresa posee una política ambiental muy clara. 

 

Gráfico 14 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA6 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

16    9    28 59 163 342 376 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

RSA7 La empresa promueve la formación y concienciación ambiental entre sus 

empleados. 

 

Gráfico 15 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA7 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

13 12 23 66 196 347 340 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

RSA8 La compañía tiene proyectos para reducir el consumo de energía. 

 

Gráfico 16 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA8 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

16 15 37 122 224 329 254 

 

Fuente: Elaboración propia 
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RSA9 La compañía tiene proyectos para reducir el consumo de agua. 

 

Gráfico 17 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA9 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

14 14 29 71 174 349 346 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

RSA10 La empresa tiene proyectos para reducir la emisión de gases. 

 

Gráfico 18 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA10 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

14 11 54 112 246 341 219 
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Fuente: Elaboración propia 

 

RSA11 La empresa trata de ofrecer al mercado productos y servicios 

respetuosos con el medio ambiente. 

 

Gráfico 19 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA11 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

9 13 20 55 152 374 374 

 
Fuente: Elaboración propia 

RSA12 La empresa fomenta la participación de los empleados en actividades 

medioambientales. 
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Gráfico 20 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA12 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

14 11 31 82 200 333 326 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

RSA13 La compañía busca proveedores de materias primas o maquinaria más 

sostenibles, que consuman menos recursos naturales, menos energía o 

produzcan unos menores impactos ambientales mediantes el uso de 

contaminantes, materiales nocivos, etc. 

 

Gráfico 21 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA13 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

11 17 26 102 186 371 284 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

RSA14 La empresa comparte información ambiental entre departamentos y 

empleados. 

 

Gráfico 22 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA14 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

18 14 42 96 182 348 297 

 
Fuente: Elaboración propia 
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RSA15 La empresa se preocupa por comprar a proveedores de materias 

primas o maquinarias más sostenibles, que consuman menos recursos o que 

generen un menor impacto ambiental mediante el uso de contaminantes, 

materiales nocivo, etc. 

Gráfico 23 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA15 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

13 19 31 134 196 323 281 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

RSA16 Existe un departamento que gestiona los impactos ambientales de la 

empresa. 

Gráfico 24 – acuerdo o desacuerdo con las acciones RSA16 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Bastante 

en 

desacuerdo 

Un poco en 

desacuerdo 
Indiferente 

Un poco 

de 

acuerdo 

Bastante 

de 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

13 12 28 89 159 301 395 
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Fuente: Elaboración propia 

 

7. Califique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, 

de acuerdo con su percepción de la imagen de la empresa para la que trabaja: 

 

Gráfico 25 – percepción de la imagen de la empresa 

 
Fuente: Elaboración propia 
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8 - Califique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones 

sobre su percepción de la reputación general de la empresa para la que 

trabaja: 

Gráfico 26 – percepción de la reputación general de la empresa  

Fuente: Elaboración propia 

 

9 - Por favor, califique su grado de desacuerdo o disconformidad con las 

siguientes afirmaciones, respecto a su grado de identificación con la empresa 

para la cual trabaja. Entendemos por Identificación Organizacional el sentimiento 

que el empleado tiene con la empresa, es decir, cuando los valores y creencias 

de la empresa son los mismos que los del empleado. 
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Gráfico 27 – el sentimiento que el empleado tiene con la empresa 

Fuente: Elaboración propia 

 

10- Por favor califique su nivel de desacuerdo o disconformidad con las 

siguientes afirmaciones respecto a su nivel de confianza con la empresa para 

la que trabaja 

 

Gráfico 28 – nivel de confianza con la empresa 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 

11- Por favor, califique su acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones sobre su 

nivel de compromiso con la empresa donde trabaja: 

 

Gráfico 29 – compromiso con la empresa 

Fuente: Elaboración propia 

 


