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RESUMEN

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) permite a las organizaciones adquirir ventajas
competitivas para el medio ambiente de los negocios como consecuencia de mejorar sus relaciones con
sus grupos de interés. Por otra parte, el crecimiento de la industria mexicana de la nutricion animal ha
colocado a este pais como el quinto productor de alimentos balanceados para animales en el mundo. En
este trabajo se propuso el disefio de un modelo para identificar e implementar prdcticas de
responsabilidad social orientadas hacia los clientes de las empresas de la nutricion animal. Se
investigaron los modelos de responsabilidad social existentes en la literatura, asi como los temas que, de
acuerdo a los organismos promotores de responsabilidad social, deben utilizarse para crear un valor
social hacia este grupo de interés. Posteriormente se elaboro un instrumento que se aplico a una muestra
de empresas de la nutricion animal del estado de Sonora, México, y como resultado se obtuvo un modelo
cuyo alcance considera desde la identificacion de las dreas de oportunidad para la RSE hasta el
desarrollo de la gestion para implementar las medidas seleccionadas.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad Social Empresarial, Nutricion Animal, Grupos de Interés,
Modelos de Responsabilidad Social Empresarial

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY MODEL AIMED AT CLIENTS
OF ANIMAL NUTRITION BUSINESS

ABSTRACT

Corporate Social Responsibility (CSR) allows organizations to acquire competitive advantages from the
business environment. As results, companies improve stakeholder’s. Growth of the Mexican animal
nutrition industry has placed Mexico as the fifth producer of animal nutrition in the world. This paper
proposed a model to identify and implement social responsibility practices aimed to clients of animal
nutrition business. We analyzed existing CSR models, issues that, according to the agencies promoting
social responsibility, should be used to create a social value towards this group of interest. Later, an
instrument was developed that was applied to a sample of animal nutrition business in the state of
Sonora, Mexico, and as a result, a model was obtained, whose scope it considers from the identification
of the areas of opportunity for CSR up to the management to implement the selected measures.

JEL: L14, M14
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INTRODUCCION

a Responsabilidad Social Empresarial (RSE) insta a las empresas a hacerse cargo de las

consecuencias que sus actividades causan tanto en las comunidades como en el medio ambiente

donde laboran, proponiéndoles cambiar su perspectiva tradicional de Unicamente considerar las
utilidades econdmicas como el Unico resultado de sus operaciones y ampliar su vision hacia los dafios
ambientales y sociales que ocasionan. Por otra parte, la industria de la nutricion animal tiene como
actividad principal la elaboracion de productos que son utilizados por los sectores pecuarios y acuicolas
para obtener un optimo desarrollo de sus animales y de esta manera contribuir a una mejor satisfaccion de
las necesidades de alimentacion de la sociedad. Debido a la naturaleza de sus actividades, los productores
pecuarios y acuicolas -en su calidad de clientes- solicitan a las industrias una genuina preocupacion por
los efectos que sus productos causan en los animales y, por consecuencia, en las personas que los
consumen. Es asi que una organizacién que pertenezca a la industria de la nutriciéon animal y que no
cuente con un programa para informar a sus clientes acerca de los dafios reales y potenciales que pueden
causar los productos que comercializa, se encuentra en una posicion vulnerable a padecer demandas y
litigios que afectarian de forma permanente su imagen y sus finanzas.

En la presente investigacion se propone el disefio de un modelo para la implementacion de las acciones de
responsabilidad social dirigidas a los clientes en las organizaciones de la industria de la nutriciéon animal
del estado de Sonora de la republica mexicana, el cual permitird conocer las areas de oportunidad que
deberan ser atendidas mediante los elementos especificos de responsabilidad social convenientes,
generandose como resultados las practicas socialmente responsables que se recomendard implementar, asi
como la forma en que éstas deberan ser evaluadas y retroalimentadas; otro de los propositos del modelo
es evitar la generacion de propuestas de poco valor y el consiguiente despilfarro de recursos de la
empresa. Este proyecto se organiza de la siguiente manera. En la revision de literatura se exponen la
evolucion y conceptos de RSE y de grupos de interés, los organismos promotores de la RSE y diferentes
modelos tedricos de RSE, los cuales se tomaran como referencia para disefiar el modelo propuesto.
También en este apartado se mencionan los aspectos generales mas importantes de la industria de la
nutriciéon animal a nivel internacional y nacional, particularmente en el estado de Sonora. Enseguida se
indica la metodologia utilizada donde se describen los sujetos investigados, se explica la conformacion
del instrumento y el procedimiento para determinar los elementos de interés para la investigacion. En la
ultima parte se exponen los resultados y las conclusiones que fueron obtenidas por el desarrollo de este
trabajo.

REVISION DE LITERATURA

Guzman (2016) manifiesta que a pesar de que una variedad de investigadores han tratado de explicar en
qué consiste, lo cierto es que aun se carece de un criterio de definicion unico acerca de qué es la
Responsabilidad Social Empresarial; sin embargo, son cada vez mas las organizaciones que se adhieren a
dicho enfoque estratégico pretendiendo “hacer lo correcto”, es decir, muestran un creciente interés por
realizar actividades para generar bienestar hacia sus grupos de interés (stakeholders) debido a las ventajas
competitivas que genera y que se traducen en beneficios indispensables para la supervivencia de las
empresas. Es importante sefialar que este concepto se viene manejando desde hace algunas décadas en el
ambito organizacional donde sus fundamentos han ido evolucionando como consecuencia de las
aportaciones realizadas por diversos autores expertos en el tema.

Kakabadse et al. (2005) citado por Garcia y Madero (2016) manifiesta que el concepto de responsabilidad
social se formaliz6 por primera vez en la década de los afios cincuenta cuando se publica el libro Social
Responsibilities of The Businessman de Howard R. Bowen, donde se sefialaba que las empresas debian
tomar en cuenta las consecuencias sociales de sus decisiones internas (Espitia, 2015). En la década de los
sesenta se asume que la responsabilidad social debe ir mas all4 de las obligaciones legales y econdomicas
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que tiene una organizacidon, mientras que en los afios setenta las empresas multinacionales son
cuestionadas por sus impactos sociales, econdmicos y ambientales derivados de sus operaciones
productivas (Jaramillo, 2015).

Para los afios noventa se establece que la empresa es una institucion social que debe emplear su poder de
forma responsable, que debe encargarse de los efectos provocados en la sociedad como consecuencia de
sus actividades, y se propone a los directivos de las empresas como agentes morales obligados a ejercer
con discrecion la toma de decisiones (Molero, 2016). Adicionales contribuciones tedricas que marcan
también la evolucion de la RSE son los trabajos realizados por Porter y Kramer (2011) quienes hacen
referencia a la creacion del valor compartido, una nueva forma de éxito econémico que se obtiene por
medio de la reconcepcion de los mercados y los productos, la redefinicion de la productividad en la
cadena de valor y la construccion de clisteres de apoyo para el sector.

En la evolucion de la RSE es posible inferir la existencia de una relacion entre ella y factores tales como
la sustentabilidad, definida por Cortés y Pefia (2015) como un balance entre las consideraciones
ambientales, sociales y econdmicas para la busqueda del desarrollo y una mejor calidad de vida; la
transparencia corporativa, descrita por Longinos, Arcas, Martinez y Olmedo (2012) como la claridad con
la que una organizacion expone los resultados de su gestion a los distintos grupos de interés; y la ética
laboral, que de acuerdo a Rios, Lopez y Lopez (2015) consiste en conducirse de manera digna y
congruente tanto a lo interno como a lo externo del negocio. Lo anterior implica entonces que las
practicas de responsabilidad social en una empresa promueven el cuidado del medio ambiente, de las
comunidades y de sus habitantes, al mismo tiempo que instan a realizar la toma de decisiones
organizacionales basandose en un criterio de valores y principios que redundara en un genuino interés por
los grupos con los que la entidad se relaciona.

Darshini (2011) explica que una falta de convergencia en las ideas y conceptos ha dado lugar a la
ambigiiedad en la definicion de la RSE, y en el mismo orden de ideas Espitia (2015) expresa que la
variedad de los temas que trata (aunado a los diversos enfoques que se puede tener hacia ellos) propicia
que no exista “una definicion unica, amplia y suficiente que abarque todo lo que pueda ser RSE”. Sin
embargo, es importante exponer las definiciones que algunos autores han elaborado. Por ejemplo,
Sanchez y Grau (2017) sefalan que la RSE implica que cada empresa asuma y gestione las externalidades
producidas como consecuencia de su actividad, ya sea a nivel social, econémico o medioambiental.

Por su parte Cueto (2014) expresa que este término hace referencia al comportamiento de una
organizacion y al conjunto de los valores y principios que motivan sus acciones, mientras Moon (2014)
manifiesta que, esencialmente, la responsabilidad social se refiere a las formas en que las empresas
gestionan sus relaciones con la sociedad. En el mismo orden de ideas, Ramirez (2013) citado por Guzman
(2016) establece que el compromiso de las organizaciones con la comunidad debe ir mas alla del
patrocinio de actividades y de los donativos, pues lo importante es la contribucion en la creacion de una
sociedad con desarrollo sostenible, con una mejor calidad de vida para las personas y un uso razonable de
los recursos naturales. Este autor define que una empresa es socialmente responsable cuando trata
dignamente a sus colaboradores, tiene un comportamiento ético con los diferentes grupos involucrados
con ella, se involucra para responder a los problemas de la comunidad donde estd establecida y se
preocupa por preservar el medio ambiente.

En estas aportaciones se observa que uno de los propdsitos principales de la RSE es mejorar las relaciones
de la empresa con sus grupos de interés, también denominados stakeholders, los cuales son definidos por
Haski-Leventhal (2018) como individuos, grupos u organizaciones (o incluso paises) que estan afectando
a una empresa o que estan siendo afectados por el logro de las metas de una organizacion. Escudero y
Garcia (2014) indican que stakeholders son las entidades o individuos que pueden verse afectados
significativamente por las actividades de la organizacion, y que también pueden afectar con sus acciones
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la capacidad de la empresa tanto para desarrollar con éxito sus estrategias como para alcanzar sus metas; a
su vez, Navarro (2012) expone que son todos los grupos que sin su apoyo la organizacion podria dejar de
existir, y menciona ademas que estos grupos de interés ayudan a establecer a la empresa como una
constelacion de intereses cooperativos y competitivos que poseen un valor intrinseco.

Para Ventura y Delgado (2012) los grupos de interés mas importantes de una empresa son los clientes y
los trabajadores, pues las actividades de negocios se gestan en relacion a las necesidades del cliente y por
consiguiente la prioridad de la organizacion sera incrementar tanto el nivel de satisfaccion de éste como
su grado de confianza en los productos que se le proporcionen. Es importante mencionar que en las
ultimas décadas han aumentado los consumidores con una mayor conciencia ambiental y que muestran
una marcada preferencia por la fabricacion basada en insumos de origen natural y con respeto a los
derechos humanos. En este aspecto Arriaga, Oviedo y Camandona (2013) indican que las organizaciones
socialmente responsables deben satisfacer las necesidades de sus mercados meta en funcion de las
necesidades de sus clientes, por lo que deben poner a su disposicion toda la informacion referente a la
elaboracion de sus productos, garantizando la proteccion del medioambiente desde la provision de
materias primas, pasando por todos los procesos comprendidos en la elaboracion y entrega de dicho
producto al cliente, hasta el servicio posventa.

En el mundo existen instituciones que sensibilizan a las empresas acerca de la importancia de
incorporarse a la RSE y de las ventajas que supone la construccion de una sociedad sostenible e
incluyente. Dentro de estos organismos se puede identificar a GRI (Global Reporting Initiative), el
Instituto Ethos, el Centro Mexicano de Filantropia (CEMEFI), la ISO 26000 y la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), quienes manifiestan la importancia que presenta para
las organizaciones establecer una mejora en la relacion con sus grupos de interés, dentro de los cuales se
puede identificar a los clientes. En la Tabla 1 se muestran los temas de RSE de estas organizaciones
mencionadas y que son utilizados para atender a este particular grupo de interés.

Tabla 1: Temas de RSE Aplicados a los Clientes de Una Empresa

GRI Instituto Ethos CEMEFI 1SO 26000 OCDE

- Descripcion de la politica para - Politica de - Medidas de - Promocion de Las empresas
mantener en buen estado la comunicacion atencion y proteccion  practicas justas de desarrollaran practicas
seguridad y salud del cliente comercial a los clientes y/o marketing de marketing leales

- Descripcion de la politica, - Excelencia de la consumidores -Proteccion de la salud  garantizando la
sistemas de procedimientos y atencion - Informacion y seguridad de los calidad y la fiabilidad
direccion, y mecanismos de - Conocimiento y relevante a los consumidores de los productos que

cumplimiento para la intimidad
del cliente.

- Nimero y tipo de casos de
incumplimientos de normativas
concernientes a la salud y
seguridad de los clientes

- Numero de demandas para
vigilar y regular la seguridad y

salud de los productos y servicios

- Etiquetado de productos y
cumplimiento de codigos no
obligatorios o distinciones
relacionadas con la
responsabilidad social y/o
ambiental

administracion de
dafios potenciales de
los productos y
servicios

clientes sobre el
negocio, los
productos y servicios
- Medidas para
garantizar la salud y
seguridad de los
clientes, asi como la
calidad de los
productos y/o
servicios

- Respeto a la
privacidad y la
inviolabilidad de los
datos confidenciales
de los clientes

- Servicios de atencion
al cliente

- Resolucion de quejas
y sugerencias

proporcionan, a través
de certificar que los
bienes y servicios
proporcionados
cumplan los requisitos
de las normas legales
en materia de salud y
seguridad.

- Numero de demandas respecto a
la intimidad del cliente

Como puede observarse en esta tabla, existe gran similitud entre los indicadores que utilizan los diferentes organismos para evaluar las
practicas de responsabilidad social aplicadas a los clientes, pues todos ellos sefialan la importancia de valorar la seguridad, la atencion, la
satisfaccion y la salud de ellos, ademas de la confiabilidad y normatividad de los productos y servicios. Fuente: Elaboracion propia del autor

En la literatura correspondiente se describen varios modelos para la gestion de la RSE en las
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organizaciones, primeramente se tiene al modelo de la Teoria de los Stakeholders de Freeman (1984) el
cual para evaluar el grado de responsabilidad social de una empresa con los clientes, propone medir el
cumplimiento relacionado a la calidad y seguridad de los productos y la confidencialidad de los datos
personales del cliente, medir la recoleccion de quejas y la evaluacion de la comunicacion responsable
(Dopico, Rodriguez y Gonzalez, 2012). También se encuentra el Modelo de Desempefio Social de Carroll
(1979) el cual establece una definicion cuatripartita de la responsabilidad social; Garcia de los Salmones,
Pérez, Rodriguez del Bosque y San Martin (2008) proponen que para aplicar este método en el analisis de
la responsabilidad social de una entidad con sus clientes, se aplique una escala que utilice como items la
percepcion de la responsabilidad econdmica, legal, ética y discrecional de la organizacion, ademas de la
valoracion global del servicio, la lealtad y la satisfaccion desde la perspectiva de los clientes.

Otro modelo es el Modelo Estratégico de la Responsabilidad Social, el cual propone que la RSE sea
disefiada como una estrategia que debe ser incorporada dentro de la estrategia de negocio de la empresa
(Husted y Allen, 2001). La aplicacion de este modelo a los clientes requerira de la elaboracion de un plan
estratégico que considere atender tanto los valores financieros como sociales y generar ventajas
competitivas que derivaran en los beneficios esperados para sus stakeholders. Un modelo adicional es el
modelo de Porter y Kramer (2006) que identifica los impactos sociales generados por las actividades de la
cadena de valor de una empresa, dentro de los cuales se contempla la responsabilidad social. La cadena de
valor de Porter estd conformada por las actividades primarias de logistica de entrada, operaciones,
logistica de salida, marketing y ventas, y por ultimo el servicio posventa; estas actividades son analizadas
para construir ventajas competitivas en cada una ellas, por lo que es importante analizar el elemento
correspondiente al marketing y ventas, pues es aqui donde se gestiona la responsabilidad social orientada
al grupo de interés que estd determinado por los clientes de la empresa.

En relacién a la industria de la nutriciéon animal, es importante sefialar que China y Estados Unidos
producen un tercio del volumen total de alimento balanceado en el mundo, y estos dos paises junto a
Brasil, México, Espana, India, Rusia, Alemania, Japén y Francia representan el 60 por ciento de la
produccion total de alimento balanceado; ademas, México es el lider en crecimiento en esta industria en
América Latina pues representa mas del 20 por ciento de la produccion de esta area (Claridades
Agropecuarias, 2017). Dentro de la reptblica mexicana, el estado de Sonora ocupa el segundo lugar en la
produccion de alimentos balanceados para animales con un 12% de la produccion total nacional,
solamente superado por el estado de Jalisco quien presenta el 17% (Ortiz, 2015). De acuerdo al DENUE
(2016) en Sonora se encuentran registradas 16 empresas cuyo giro comercial es la elaboracion de
alimento para animales, las cuales constituyen el sector estatal de este tipo de industrias y que contribuyen
a que México sea el quinto productor de alimentos balanceados en el mundo (Pedroza, 2016).

METODO

Esta investigacion tiene cardcter exploratorio debido a que su proposito consistié en el disefio de un
modelo que permita implementar las acciones mas convenientes de responsabilidad social orientadas a los
clientes en los planes estratégicos de las industrias que elaboran alimento para animales.

Sujeto: El sujeto objeto de estudio en esta investigacion fueron los gerentes de los departamentos
encargados de la atencion a los clientes de seis empresas de nutricion animal, las cuales fueron
seleccionadas por su mayor capacidad de produccion anual; para integrar esta muestra se utilizdo un
muestreo no probabilistico debido a las caracteristicas solicitadas para los individuos.

Instrumento: Se elabord un cuestionario para el cual se tomaron como referencia los temas que los
organismos promotores de la RSE sugieren que deben desarrollarse para mejorar su relacion con los
clientes, el cual permitioé conocer la opinion de los encuestados acerca de aquellas actividades de RSE que
juzgaban convenientes de implementar en sus respectivas organizaciones. Este instrumento se integré por
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cinco dimensiones que generaron 22 reactivos de opcidon multiple, donde cada item fue codificado en
escala de Likert de cinco puntos (donde 1 es igual a completamente en desacuerdo y donde 5 es igual a
completamente de acuerdo). Estas dimensiones fueron la evaluacion de la satisfaccion del cliente, que
analizo la opinidon de los gerentes acerca de cuales elementos deben formar parte de un seguimiento del
nivel de satisfaccion del cliente. Otra dimension fue la promocion de la participacion del cliente, que
exploro las opiniones de los encuestados sobre los elementos que deben integrar un sistema para atender
las reclamaciones y las sugerencias de los clientes. La dimension correspondiente a los distintivos de
origen permitié conocer la opinion de los gerentes sobre los distintivos para calificar productos/servicios
que son convenientes para implementarse. La dimension relativa a la publicidad mostré la apreciacion de
los encuestados acerca de que las empresas promocionen sus productos por medio de una publicidad
responsable. La ultima dimension fue crédito y finanzas, que permitié conocer las opiniones de los
gerentes sobre la conveniencia de que las empresas implementen programas de crédito responsable.

Procedimiento: Se agendaron citas con los gerentes de los departamentos responsables de la atencion de
los clientes en las empresas seleccionadas para llevar a cabo la aplicacion del instrumento, el cual se
acord6 dejarlo en posesion de ellos el primer dia del mes de abril de 2017 y se procedid a recolectarlos
una semana después, donde al momento de la recoleccion se preguntd a cada uno de los encuestados
sobre posibles dudas sobre las preguntas y se resolvieron algunas inquietudes de ellos. Con los resultados
obtenidos se identificaron las medidas de RSE orientadas a los clientes que los encuestados consideraron
como convenientes para integrarse a la estrategia de sus empresas; posteriormente, se elaboro el disefio de
un modelo para implementar acciones socialmente responsables en las industrias de la nutricién animal
tomando como base el modelo de los Stakeholders y el modelo de la cadena de valor de Porter y Kramer.

RESULTADOS

Los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento fueron los siguientes: en relacion a la
evaluacion de la satisfaccion del cliente y la promocion de la participacion del cliente (quejas y
sugerencias), la Figura 1 muestra que los encuestados estan de acuerdo que el etiquetado y publicidad, el
servicio de venta, el servicio posventa y los aspectos ambientales y sociales del producto son elementos
que pueden formar parte de un sistema y seguimiento del nivel de satisfaccion de los clientes, también de
un sistema que atienda y evalte las reclamaciones de los clientes e igualmente de un sistema que recoja y
evalue las sugerencias de los clientes de sus empresas. Sin embargo, consideran no estar de acuerdo en
que el uso seguro del producto forme parte de ninguno de los tres sistemas mencionados.

En la Figura 2 se observa que la opinion de los gerentes es unanime en estar de acuerdo en implementar
programas de educacion a los clientes para informarles de los riesgos y de los efectos secundarios de los
productos o servicios que se les comercializan; también acuerdan en que su empresa se someta al arbitraje
para la resolucion de conflictos o reclamaciones por parte de los clientes, que se implementen principios
éticos en materia de comercializacion que garanticen la seguridad, la trazabilidad y la calidad de los
productos que se ofrecen a los clientes, y que se elaboren y adapten productos y servicios para personas
con discapacidad.

De acuerdo a los distintivos de origen, la Figura 3 sefala las respuestas de las personas encuestadas en
relacion a la implementacion de distintivos de origen en sus empresas. Aqui se observa que los gerentes
encargados de la atencion a los clientes en las empresas estudiadas opinan estar totalmente de acuerdo en
implementar certificados de calidad, también estdn de acuerdo en aplicar las etiquetas socialmente
responsables. Asimismo, coinciden en no estar de acuerdo en la implantacion de sellos verdes.
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Figura 1: Elementos Para la Conformacién de Sistemas

De acuerdo | T 1 | | T B
En desacuerdo = A C F E A C = N c F

Satisfaccion del Cliente Reclamaciones de los Sugerencias de los Clientes
Clientes
A Etiquetado y Publicidad D Servicio de venta o suministro
B Servicio posventa E Uso seguro del producto/servicio
C Aspectos ambientales del producto/servicio F Aspectos sociales del producto/servicio

En esta figura se exponen los elementos que las encuestas seiialan que pueden ser considerados para integrar los siguientes sistemas: nivel de
satisfaccion de los clientes, atencion y evaluacion de las reclamaciones de los clientes, recopilacion y evaluacion de las sugerencias de los
clientes. Asimismo, puede observarse que los encuestados manifiestan que el uso del seguro del producto no debetomarse en cuenta para que
forme parte de ninguno de estos sistemas.

Figura 2: Programas de Educacion a Clientes
Productos para
discapacitados

Trazabilidad y calidad

Conflicto con los
clientes

Efectos Secundarios

Riesgos del Producto

En De
desacuerdo acuerdo

La figura exhibe que los gerentes opinan undnimemente estar de acuerdo en que las empresas implementen programas que informen a los
clientes acerca de los riesgos y efectos secundarios que ocasiona el consumo de los productos que se les estan comercializando. Acuerdan,
ademas, que las organizaciones se sometan a procesos de arbitraje en caso de conflicto con los clientes, que se garantice la seguridad, la
trazabilidad y la calidad de los productos que se ofrecen, y que se elaboren y adapten productos y servicios para personas con discapacidad.

En relacién a la publicidad, la Figura 4 expone la informacion proporcionada por los encuestados acerca
de utilizar en su empresa una publicidad que no sea engafiosa, que no contenga mensajes ofensivos y que
respete a los competidores. Los gerentes consideran estar totalmente de acuerdo en la aplicacion de una
publicidad que no contenga mensajes ofensivos, a la vez de mostrarse de acuerdo en que esta publicidad
no se promueva con una imagen engafiosa y que muestre respeto hacia sus competidores comerciales.
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Figura 3: Implementacién de Distintivos de Origen

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

En
desacuerdo

Sellos verdes Certificados de Etiquetas sociales
calidad

Esta figura muestra que las directivas estan totalmente de acuerdo en implementar certificados de calidad (los cuales son emitidos por entidades
auditoras calificadas que garantizan que un producto cumple con las caracteristicas requeridas por la norma que se ha tomado como referencia)
y en aplicar las etiquetas socialmente responsables (las cuales permiten al consumidor identificar a las empresas que realizan gestiones en el
ambito social, economico y ambiental). Por el contrario, los encuestados coinciden de manera unanime no estar de acuerdo en la implantacion
de sellos verde (marca que se otorga a productos que cumplen estrictamente con las normas de proteccion medio ambiental).

Figura 4: Caracteristicas de la Publicidad

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

En
desacuerdo

Sin imagen No mensajes Respeto a la
engafosa ofensivos competencia

En la figura es posible observar que los directivos mantienen una postura de acuerdo a que las empresas manejen una publicidad carente de
mensajes ofensivos (evitar que a través del acoso o la influencia indebida se atente contra la libertad de eleccion del consumidor), que no
contenga una imagen engaiosa (que omita premeditadamente datos fundamentales del producto o servicio) y que muestre respeto a los
competidores (impedir que se menosprecie o desacredite a otra empresa de la competencia).

La Figura 5 sefiala las preferencias de los sujetos encuestados en relacion a las especificaciones del
etiquetado de los productos que sus empresas comercializan a los clientes. En la grafica se ilustra que los
gerentes estan de acuerdo en que el etiquetado de los productos que sus organizaciones comercializan
contenga informacion detallada acerca de los aspectos socio-ambientales que generan y de las
obligaciones posventa que la empresa esta contrayendo con los clientes.

La Figura 6 exhibe las consideraciones de los gerentes acerca de la implementacion de politicas éticas de
publicidad, la presentacion de reportes de actividades y canales de consulta de RSE por parte de sus
empresas, la promocion de ventas con criterios éticos, la alineacion de la publicidad con los valores
organizacionales, la publicacién de un boletin con informacién empresarial de interés para los clientes y
el uso de formatos con disefios mas amigables. Los encuestados estan totalmente de acuerdo en que se
implementen programas de publicidad que informen sobre las actividades de RSE que se realizan, que se
capacite a los empleados en temas afines a "Atencion al Cliente", utilizar publicidad alineada a los valores
que promueve la empresa y que se instituyan programas de crédito responsable para clientes.
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Figura 5: Etiquetado de los Productos/Servicios
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La figura muestra que los encuestados manifiestan estar totalmente de acuerdo en que los productos deben contener etiquetas que indiquen los
aspectos socio-ambientales y las obligaciones posventa, pues proporcionan informacion al consumidor que le permite identificar y elegir como
preferencia aquellos articulos que presentan un cumplimiento en aspectos de proteccion al medio ambiente, asi como también una descripcion
del compromiso de la organizacion para con los clientes una vez que ya adquirieron el producto.

Figura 6: Programas de Publicidad
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En la figura se expone que los encuestados estan de acuerdo que el programa de publicidad se promueva bajo politicas éticas, que se establezca
un canal de consulta para que los clientes obtengan informacion sobre el funcionamiento de la organizacion, que se tome en cuenta la opinion de
los clientes para disefiar y mejorar los productos, que se utilice un criterio ético en el programa de ventas, que se publique un boletin que
contenga informacion legal y empresarial de su interés, que se utilicen formatos de disefio mas amigables con una redaccion mas comprensible
para todos, asi como la implementacion de un programa de asistencia para clientes menos favorecidos economicamente.

Correspondiente al aspecto de crédito y finanzas, la Figura 7 indica las respuestas de los encuestados
respecto a implementar en sus entidades un programa de crédito responsable y un programa de asistencia
a sus clientes. Con los resultados de la aplicacion del instrumento, se procedié a elaborar una tabla donde
se expusieron los cinco temas que los organismos promotores de la RSE en las organizaciones indican
que deben utilizarse para crear un valor social con los clientes, y se mostraron las acciones
correspondientes a cada uno de ellos que pueden implementarse en las empresas de la nutricion animal. A
estas actividades se otorgd un puntaje individual derivado de la importancia que los encuestados
asignaron a cada una de ellas, y tambien se sefialo la calificacion méxima que puede alcanzarse en cada
uno de los temas, los cuales presentaron el mismo puntaje maximo posible en virtud de que las encuestas
consideraron que representan igual importancia en el proposito de mejorar la relacion con los clientes.

19



J. C. Lopez Figueroa et al | RGN ¢ Vol. 7 ¢« No. 1 « 2019

Figura 7: Programa de Crédito y Finanzas
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La figura ilustra la opinion de los encuestados respecto a estar totalmente de acuerdo en implementar programas de crédito responsable que
tengan como finalidad adaptar la oferta crediticia a las necesidades del cliente, evitando en consecuencia un endeudamiento excesivo que ponga
el riesgo su patrimonio. De igual manera, se observa que se estd de acuerdo en que se lleven a cabo programas de asistencia para informar al
cliente de forma clara acerca de como acceder al programa de crédito en las mejores condiciones.

Tabla 2: Formato de Autoevaluacion de RSE Orientada a los Clientes

Temas

Acciones de RSE

Puntaje Individual (%)

Puntaje Maximo (%)

Evaluacion de la
satisfaccion
del cliente

Promocion de la
participacion del
cliente

(Quejas y
sugerencias)

Distintivos de origen

Publicidad

Crédito responsable

Etiquetado y publicidad
Servicio de venta o suministro
Servicio posventa

Aspectos ambientales
Aspectos sociales

Etiquetado y publicidad

Etiquetado y publicidad
Servicio de venta o suministro
Servicio posventa

Aspectos ambientales
Aspectos sociales

Riesgos del uso

Efectos secundarios

Arbitraje

Etica de comercializacién
Productos para discapacitados

Certificados de calidad
Etiquetas sociales

No engafiosa

Sin mensajes ofensivos
Respeto a la competencia
Aspectos socioambientales
Obligaciones posventa
Politica ética

Informes de RSE

Canal de consulta

Opinidn de los clientes
Capacitar en atencion al cliente
Ventas éticas

Publicidad alineada
Boletin mensual

Formatos amigables

Crédito responsable
Programa de asistencia
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En la tabla se muestran los temas que los organismos promotores de RSE proponen para mejorar la relacion con el grupo de interés conformado
por los clientes; ademas, se exponen las acciones socialmente responsables correspondientes a cada uno de los temas y que permiten crear un
valor social hacia los clientes que derive en su fidelizacion y en el incremento de la reputacion e imagen empresarial. Aqui también se observa la
ponderacion para cada una de las acciones de RSE y el puntaje maximo que puede obtenerse en cada uno de los temas. Fuente: Elaboracion
propia del autor.
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El objetivo de esta tabla consistio en que una empresa pueda evaluar cual es su actuacion en sus esfuerzos
por mejorar su relacion con sus clientes a través de la implementacion de acciones de RSE, pues permite
identiticar cudles de las actividades es probable que se estén realizando y cuales es conveniente que se
lleven a cabo, generando una sumatoria en las calificaciones de los temas que determine la distancia al
100% que es la maxima puntuacion. En la Tabla 2 se muestra el formato propuesto para que las empresas
de la nutricion animal realicen una autoevaluacion en materia de responsabilidad social orientada a los
clientes.

Para la implementacion de las acciones de responsabilidad social se disefid un modelo conformado por
cuatro fases, cuyo alcance abarca desde la aplicacion del instrumento para el autodiagnostico de RSE,
hasta la implementacion en la cadena de valor de la empresa de las actividades mas convenientes (ver
Figura 8). Este modelo plantea que una vez examinada la informacion recolectada y el posterior
autodiagnostico del nivel de RSE, las directivas trabajen de manera incluyente con el personal encargado
de atencion al cliente, para que aporten desde la experiencia de sus funciones y asi integrar a la estrategia
de la organizacion las medidas seleccionadas. Se propone ademas la conformacion de un plan de
actuacion que contenga la descripcion de las acciones a implementar, la seleccion de los indicadores de
actuacion para proporcionar seguimiento, las metas esperadas, la designacion de responsables y
presupuestos, ademds de la determinacion del tipo de seguimiento para supervisar el desarrollo de las
medidas propuestas.

Figura 8: Modelo de Responsabilidad Social

FASE | FASE Il
- Aplicacion de instrumento con - Se procede a trabajar con los empleados encargados de la
contenido de los temas de RSE atencion a los clientes
—p| orientados a los clientes |:> - Elaboracion de las medidas de RSE més convenientes
- Anélisis de la Informacion e - Establecimiento de las metas esperadas y designacion del
identificacion de las areas de responsable
:S oportunidad para implementar la - Definicién de indicadores, asignacion de presupuesto y tipo de
§ RSE para los clientes seguimiento para monitorear las medidas
5
£ {1
© FASE IV
% - Establecimiento del plazo para observar los avances de FASE Il
@ las propuestas de RSE - Desarrollo de programas de capacitacion
- Encuesta de satisfaccion al cliente y registro de en forma de talleres de RSE
incidentes con los clientes <:| - Evaluacion de los empleados
- Informe de las medidas que no funcionaron - Revision final de las acciones propuestas
- Implementacién en la cadena de valor de las medidas - Gestionar la implementacion de las
que funcionaron propuestas en la cadena de valor de la
- Elaboracion del reporte social empresa

En esta figura se observan los elementos que integran el modelo propuesto para implementar acciones socialmente responsables orientadas a los
clientes de las empresas de la industria animal. El paso inicial consiste en la aplicacion de un instrumento que conlleve a identificar las areas de
oportunidad para la RSE, posteriormente se elaboran las medidas mds convenientes que permitan crear valor social con los clientes y se
determinan los temas de los programas de capacitacion y su correspondiente evaluacion. Finalmente, se implementan las acciones propuestas en
la cadena de valor de la empresa. Fuente: Elaboracion propia del autor

El uso de este modelo posibilitara a las empresas de una guia para la identificacion y posterior
implementacion de las acciones mas convenientes que resuelvan y satisfagan las necesidades de los
clientes, pues de lo contrario es posible que se obtengan medidas improductivas que unicamente
conseguiran despilfarrar de manera innecesaria los recursos de la entidad. Cada una de las etapas de este
modelo se detalla para que pueda replicarse las veces que se desee sin importar a qué grupo o grupos de
interés se pretenda atender en sus necesidades. En él se toman en cuenta las actividades, politicas,
recursos, alcances, responsables, entre otros, que deben llevarse a cabo en cada una de sus etapas de
manera que se eviten confusiones, desviaciones y omisiones al momento de desarrollarlo.
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El presente trabajo aportd evidencia empirica al analisis de la responsabilidad social en los planes
estratégicos de organizaciones de paises con mercados emergentes. Aqui se planted la propuesta del
disefio de un modelo para determinar las practicas socialmente responsables mas convenientes para
implementarse en una empresa con una actividad comercial especifica (la nutricion animal) y mejorar su
relacion con un grupo de interés particular (los clientes), sin embargo, es importante sefialar que puede
aplicarse en toda empresa independientemente del sector productivo al que pertenezca, pues los principios
de la responsabilidad social son utilizables en instituciones agricolas, culturales, de alimentos, financieras,
informaticas, entre otras, ya que cualquiera de ellas obtendra ventajas competitivas como resultado de
mejorar su relaciébn con sus grupos de interés. Ademads, también es posible enfocarlo hacia otros
stakeholders, requiriéndose para esto que el instrumento sea elaborado tomando como referencia los
temas que los organismos promotores de la RSE indiquen que deben utilizarse para atender a las partes
interesadas deseadas. Por otra parte, es importante sefialar que este es un modelo incluyente que permite
ser empleado por organizaciones de cualquier tamafio y capacidad de produccion (pues todas generan un
impacto economico, social y ambiental), donde la tnica diferencia entre aplicarlo en una entidad grande y
una pequefia radicara en el alcance de las actividades a implementarse.

CONCLUSIONES

La RSE plantea el mejoramiento en las relaciones entre la empresa y sus stakeholders con la finalidad de
obtener ventajas competitivas indispensables para lograr la supervivencia en el medio ambiente de los
negocios. El presente estudio propone, basado en el analisis de la bibliografia correspondiente, el disefio
de un modelo para identificar e implementar practicas de responsabilidad social orientadas a los clientes
de la industria de la nutriciéon animal para atender las necesidades de este grupo de interés. Primeramente
se aplico un instrumento a los gerentes encargados de la atencion a los clientes de las empresas de este
tipo con mayor produccion de la region sur del estado de Sonora, México, con el objetivo de conocer su
opinidn acerca de las actividades de RSE mas convenientes, y consecuentemente se conformoé un modelo
en cuyas fases se determind la identificacion de las areas de oportunidad para la RSE, las actividades mas
adecuadas y la capacitacion requerida por el personal para llevarlas a cabo y, por tltimo, la gestion para la
implementacion en la estrategia organizacional de las medidas mas convenientes. Es importante sefalar
que este modelo puede ser aplicado a todo tipo de industria, de cualquier sector y nivel de produccion,
ademas de permitir ser orientado hacia todas las partes interesadas de una organizacion.

La confidencialidad de la informacion por parte de los encuestados se establecido como una limitante para
el desarrollo de esta investigacion, asi como también el nivel de conocimiento de la responsabilidad social
por parte de los encuestados. Se recomienda utilizar este modelo propuesto para atender a otros grupos de
interés de la empresas de nutricién animal, donde para tal efecto se debe elaborar un instrumento de
diagnostico basado en los temas que sugieren los organismos promotores de la RSE que deben utilizarse
para atender a cada uno de diferentes grupos de interés, pues de esta manera se evitan desviaciones que
conllevarian a la elaboraciéon de preguntas que obtendrian informacién de poco valor que, en
consecuencia, dificultaria el proceso de identificar correctamente las areas donde es necesaria la
implementacion de las acciones de socialmente responsables.
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