GOBIERNO CORPORATIVO e RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EMPRESA

Responsabilidad Social
Corporativa

Por Curtis C. Verschoor.*

La Responsabilidad Social Corporativa considera que los factores que los consumidores esta-
dounidenses creen mas importantes difieren de los que usan los Inversionistas Socialmente
Responsables. El siguiente articulo analiza los resultados de una encuesta que ayudara a que los
inversionistas integren factores ambientales, sociales y de gobierno dentro de sus decisiones.

a firma de valuacién sobre inversiones, KLD

Research & Analytics Inc., creé Sdcrates, una base

de datos de investigacion social en linea que pro-

porciona mediciones de comportamiento de com-
paiifas, diseflada para ayudar a que los profesionales de
inversiones integren factores
ambientales, sociales y de gobierno
dentro de sus decisiones.

Durante siete afios, la revista
Business Ethics ha usado datos de
Sdcrates parasulista delos 100 mejo-
res ciudadanos corporativos. Las fir-
mas son clasificadas en cuanto a
comportamiento en ocho categorias
de interés corporativo: accionistas,
comunidad, gobernabilidad, diversi-
dad, empleados, ambiente, derechos
humanos y producto.

Perspectivas CSR

Las distintas perspectivas de
Responsabilidad Social Corporativa
(CSR, por sus siglas en inglés) de los
consumidores fueron desarrolladas mediante una investiga-
cién patrocinada por la National Consumers League, a través
de una encuesta telefénica con 800 adultos estadounidenses.

Los resultados mostraron que la prueba mas importante de
buena ciudadanfa corporativa, con 72%, fue qué tan bien
una comparifa trataba a sus empleados. También evidencia-
ron que un 76% piensa que el tratamiento de una comparifa a
sus trabajadores juega un papel importante en la decision de
compra de los consumidores.

Las respuestas mas comunes que dan los consumidores a qué
significa la CSR son: las corporaciones necesitan estar com-
prometidas con sus empleados (27%); las corporaciones nece-

El tratamiento de
una compaiiia a sus
empleados es parte de la
Responsabilidad Social
Corporativa y juega un
papel importante en la
decision de compra de
los consumidores.

sitan estar comprometidas con el publico, las comunidades y
la sociedad total (23%); las corporaciones tienen la responsa-
bilidad de proporcionar productos de calidad (16%), y la res-
ponsabilidad del ambiente (12%).

Los consumidores estadouniden-
ses también estan afectados por
comprar productos o trabajar para
una compaiifa cuyos valores estan
alineados con sus propios valores
personales. Los que contestaron la
encuesta dicen que es ‘extremada-
mente” o “muy importante” trabajar
para la empresa (79%), comprar pro-
ductos (65%) o socializar (72%) con
aquellos que tienen valores y princi-
pios similares.

Elementos destacables
Para los consumidores, los prin-
cipales asuntos relacionados con
empleados son:

e La importancia de pagarle un
salario de subsistencia a los trabajadores dentro y fuera de
Estados Unidos.

e Los aumentos de sueldos/salarios deberan estar primero
que realizar contribuciones caritativas.

e Los negocios deberan emplear mas personal, en vez de
realizar contribuciones caritativas.

¢ La forma en que una comparifa trata a sus empleados
influye sobre lo que compran.

¢ Los riesgos sobre la seguridad del empleado influyen
sobre lo que compran.

e El deseo de trabajar para un comparifa que comparte
valores y principios similares.

En contraste con la elevada importancia que los consu- M
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Un método ligado a la CSR para motivar a
los profesionales contables es proporcionar
algunos de los beneficios del trabajo
independiente: horas de trabajo flexibles,
trabajos adicionales temporales y mas
actividades de desarrollo.

midores asignan a la Responsabilidad Social, la encuesta
encontrd que solo 21% de los que contestaron dan a las cor-
poraciones estadounidenses excelentes calificaciones por ser
socialmente responsables.

Evolucion de las empresas

Cuando se les pregunto si las compaiias estadounidenses
han mejorado en Responsabilidad Social durante los ulti-
mos dos o tres afios, inicamente 30% cree que las compariias
estan haciendo “algo mejor” o “mucho mejor” en su trabajo de
ser socialmente responsables. Cuando se les pregunté cémo
obtenfan informacion para formar sus criterios sobre la res-
ponsabilidad social de una compania, 47% de los que contes-
taron indicaron que ellos utilizan Internet.

Tecnologia y formacién de opinion

Los estadounidenses creen que los medios mas creibles
para formar su opinién sobre la responsabilidad social
corporativa es su propia investigacion en linea. Los consu-
midores dependen de Internet y de fuentes verbales, debi-
do a que prefieren un aspecto de la informacién no filtrada
ni editada.

Debido ala creciente disponibilidad de recursos en linea, 48%
de los que contestaron cree que estdn mas informados sobre
la historia de las compaiiias en cuanto a la responsabilidad

social de lo que estaban solamente hace unos pocos afnos.

La encuesta también encontrd una relacion positiva entre el
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uso activo de Internet y la dedicacion a la responsabilidad
social. Casi 40% de los que usaron el Internet ha enviado men-
sajes e-mail a una compaiiia sobre sus productos o servicios,
41% ha enviado un mensaje a un funcionario elegido estatal o
federal sobre el asunto.

Segun Paul Argenti, profesor de Comunicacién Corporativa
en el Darmouth Tuck School of Business, ‘el publico de
Norteamérica continta refinando su definicién de responsa-
bilidad social”. Agrega que “las corporaciones deben partici-
par en un nuevo nivel de didlogo que haga eco con los valores
personales de los interesados en la empresa. También debe-
ran aumentar la transparencia y adoptar un enfoque mas
integrado para monitorear e influir sobre las reputaciones,
confirmando las mismas”.

Una posible explicacion sobre el fuerte énfasis otorgado a
los empleados y el uso de Internet para obtener informacion
sobre la responsabilidad corporativa es la actual cobertura de
los medios sobre las reducciones de beneficios a empleados,
tal como la disminucién de programas de retiro a emplea-
dos de aerolineas y los despidos continuos de empleados en
muchas industrias.

Silas compaiifas desean mantener y fortalecer sus reputacio-
nes, afirma John D. Graham, Director General de Fleishman-
Hilliard, la firma de relaciones publicas que condujo la
encuesta, ‘serd esencial para ellos invertir, activa y visible-
mente, en sus empleados”.
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Profesionales independientes y CSR

A pesar del hecho de que los profesionales independientes no
reciben beneficios sobre sueldos y otros diversos que obtienen
los empleados, un estudio realizado por el Hudson Highland
Group, firma de bisqueda global de ejecutivos y consultoria,
muestra que ellos estan mejor compensados y consistentemen-
te mas felices que sus contrapartes en posiciones de empleado
a tiempo completo. La encuesta cubrié dos mil 168 participan-
tes, de los cuales casi la mitad estaban en Estados Unidos.

Titulado “El atractivo de la autonom{a’, este estudio global de
trabajadores profesionales muestra que éstos mantienen opi-
niones similares sobre la importancia de la competencia y el
conocimiento, equilibrio entre el trabajo y la vida, la compen-
sacion y el trabajo interesante.

Es posible que los profesionales independientes sean algo
mayores de edad y mas experimentados, y es mas proba-
ble que valien considerablemente tanto la autonomia en su
situacion de trabajo y un programa de trabajo flexible que lo
que ocurre con el empleado no profesional a tiempo comple-
to. Los independientes también desean desarrollar su profe-
sionalismo, ampliar su juego de habilidades y obtener el tipo
de experiencias que avanzaran sus carreras, mientras man-
tienen su trabajo interesante.

De acuerdo con John Chatt, Presidente y Director General de
Hudson Highland, “el estudio es un llamada de atenci6n a los
empleadores para replantear, fundamentalmente, la forma en
que administran su fuerza de trabajo”.

Anade: “Los empleadores inteligentes no sélo se enfocan
sobre sus empleados a tiempo completo, sino que desarro-
llan estrategias para relacionarse y administrar profesionales
altamente capacitados y productivos que no se encuentran
bajo su control directo”.

Los empleados de tiempo completo en la Unién Americana
dan alta preferencia a sus vacaciones pagadas y menos a las
politicas de oficina. También reportan muy baja satisfaccion
con la seguridad del empleo, el cual califican como uno de sus
objetivos mas importantes.

Por otra parte, los profesionales independientes citan mayor
satisfaccién que sus contrapartes a tiempo completo con el
tipo de trabajo que realizan las industrias y su empleador.
Los profesionales reportan menos satisfaccion con la falta de
vacaciones pagadas y las necesidades de proveer sus propios
beneficios de retiro.

Robert Morgan, Jefe Operativo de Hudson Talent Management,

Responsabilidad Social Corporativa

Las distintas perspectivas de CSR de los consumido-
res, de acuerdo con una investigacion patrocinada
por la National Consumers League, son:

72% de los estadounidenses piensa que la prueba mas
importante para lograrla es el trato a los empleados.

76% cree que de ese trato depende la decisién de com-
pra de los consumidores.

27% considera que para una buena CSR el compromiso
con los empleados es fundamental.

23% piensa que el compromiso debe ser con la sociedad
en general.

16% se enfoca a la calidad de los productos.

12% al compromiso con el medio ambiente.

Fuente: Investigacion realizada por la National Consumers League.
Encuesta telefonica a 800 adultos estadounidenses.

América del Norte, afirma que “este segmento de los emplea-
dos no tradicionales se esta aproximando rapidamente al 10%
del total de la fuerza de trabajo, y se espera que muestre un
continuo y fuerte crecimiento en los afos futuros”.

En las conclusiones se sefiala que una de las formas para
motivar mejor a los profesionales, entre los que se encuen-
tran los contadores administrativos, es proporcionar algunos
de los beneficios de la independencia, incluyendo horarios de
trabajo mas flexibles, variados trabajos adicionales tempora-

les y mds actividades de desarrollo. ;{;ﬁ%{

Texto original: Consumer Consider the Importance of Corporate Social
Responsibility (Strategic Finance, agosto 2006).

Traduccion para el Colegio de Contadores Publicos de México:
Antonio Berges Carus.
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