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Resumen

Marketing y Responsabilidad 
Social Empresarial  

Un mapa de navegación

 Alejandro Alvarado Herrera*

El resurgimiento del interés de empresarios, profesionales y aca-
démicos por la Responsabilidad Social Empresarial (rse) ha propi-
ciado tal abundancia de aproximaciones teóricas interdisciplinarias, 
que confunde e interfiere en la selección de las más pertinentes. 
Para los especialistas en marketing, la dificultad es aún mayor, pues 
los esquemas de identificación y categorización de dichas teorías 
provienen de otros campos del saber, y los escasos modelos del 
marketing presentan vacíos de conocimiento. El presente trabajo 
ofrece una panorámica general de las perspectivas teóricas sobre 
la rse, su naturaleza y su aplicación en el ámbito del marketing. 
La propuesta forma parte de una investigación desarrollada a 
partir de la exploración exhaustiva de 1 135 artículos científicos 
publicados en los últimos treinta y cinco años en revistas líderes 
indexadas, así como de la integración de varios de los esquemas 
de clasificación. Las conclusiones señalan posibles líneas de in-
vestigación futuras.

*Universidad de Quintana Roo / alealva@uqroo.mx / alhe@alumni.uv.es

PalabRas 
clave

Responsabilidad Social Empresarial, estado-de-la-cuestión, 
marketing, revisión de la literatura, teorías. 
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Introducción

La Responsabilidad Social Empresarial (rse)* –o Corporativa (rsc) (Bigné, 
Chumpitaz, Andreu y Swaen, 2005)– ha sido formalmente estudiada desde antes 
de la II Guerra Mundial (van Oosterhout y Heugens, 2006)1 y ha motivado un 
amplio debate en la literatura de negocios (Carroll, 1999; Dacin y Brown, 2006; 
Daub y Ergenzinger, 2005; Ellen, Webb y Mohr, 2006; Maignan y Ferrell, 2004; 
Polonsky, 2005), al menos desde la publicación del libro Social Responsibilities 
of the Businessmen, de Howard Bowen en 1953 (Carroll, 1999).

La revisión y redefinición constante de los principios de la rse (Balmer, 2001; 
Lockett, Moon y Visser, 2006; Wartick y Cochran, 1985), determinada por su pro-
pio carácter controvertido (Carrigan y Attalla, 2001), ha propiciado la generación  
y la aplicación de una multitud de perspectivas teóricas y terminológicas (Garriga y 
Melé, 2004) que suscitan confusión (Lantos, 2001) a tal grado, que el desarrollo 
de este campo de conocimiento ha sido descrito en términos kuhnianos co-
mo en un “continuo estado de emergencia” (Lockett et al., 2006:133), e incluso 
se ha propuesto abandonar su estudio en favor de marcos conceptuales “más 
poderosos y mejor establecidos” (van Oosterhout y Heugens, 2006:3).

No obstante, tal dimisión parece estar lejos de suceder, pues como apunta 
Ballesteros (2004: 4) “filantropía, marketing con causa, acción social de la empre- 
sa, responsabilidad social corporativa, etc. son términos novedosos para el mer-
cado, y atractivos para los que tenemos la responsabilidad de pensar y aportar 
consideraciones sobre ello” (p.4) con lo cual y visto el renovado interés de 
empresas, profesionales y académicos por la rse (Maignan y Ralston, 2002; McWi-
lliams, Siegel y Wright, 2006), queda por delante “un largo camino que recorrer” 
(Fernández, 2004:36) y una complejidad aún mayor parece estar garantizada. 

Este escenario ha motivado la necesidad de aminorar la desorientación 
referida, para lo cual han surgido investigaciones que buscan organizar las teorías 

*Este trabajo es un extracto de la investigación ganadora del tercer lugar nacional del XI 
Premio Junior aedemo 2006, auspiciado por la Asociación Española de Estudios de Mercado, Mar-
keting y Opinión.

  1De acuerdo con van Oosterhout y Heugens (2006: 6): “la dimensión social de las acti-
vidades económicas ya estaba en la agenda académica” con contribuciones como las de Clark 
(1919) y Berle (1931).



115

Teoría y Praxis

4 (2007: 113-148)

Alvarado Herrera

relacionadas con la rse en función de distintos criterios, tales como: su evolución 
temporal (Carroll, 1999; Murphy, 1978, Wood, 1991b), su enfoque (Windsor, 
2006), la evolución de sus contenidos (De Bakker, Groenewegen y Den Hond, 
2005 y 2006; Gerde y Wokutch, 1998), el rol de los negocios en la sociedad 
(Garriga y Melé, 2004; Zenisek, 1979), su naturaleza teórica (McWilliams et al., 
2006) y su aplicabilidad (Nasi, Nasi, Phillips y Zyglidopoulos, 1997).

Sin embargo, y a pesar de la preeminencia del marketing en las actividades 
estratégicas de rse (Lantos, 2001; Marín, 2004), la mayor parte de esos trabajos de 
categorización provienen del ámbito más amplio del management, siendo escasos 
los originados en el marketing dónde, en concreto, se ha propuesto clasificar 
dichas perspectivas teóricas en función del rol de los negocios en la sociedad 
(Lantos, 2001) y se han identificado las principales unidades de análisis y dimen-
siones de la rse consideradas por los investigadores de marketing (Maignan 
y Ferrell, 2004). Estos incipientes esfuerzos demandan ser complementados, 
explorando en profundidad las principales perspectivas teóricas con las que 
ha sido estudiada la rse, su naturaleza y los aspectos que han sido abordados 
por el marketing.

Objetivo y metodología del trabajo

El presente trabajo tiene como objetivo aportar elementos para exponer una 
panorámica general de las perspectivas teóricas sobre la rse, su naturaleza y 
su aplicación en el ámbito del marketing, mediante la creación de un “mapa de 
navegación” capaz de responder a las siguientes preguntas: 

1) ¿Cuáles son las principales perspectivas teóricas con las que ha sido 
estudiada la rse y cuál es su naturaleza?, y 

2) ¿Qué aspectos de la rse han sido abordados por el marketing emple-
ando las teorías en cuestión?

Metodología

Se diseñó una investigación exploratoria basada en una exhaustiva revisión 
cualitativa de la literatura de rse que permitiera identificar de una manera 
válida y confiable las contribuciones esenciales sobre el tema.

Recientemente, investigadores holandeses de la Vrije Universiteit publi-
caron el método que emplearon para reunir, extensivamente, artículos acerca 
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de la rsc. Este método sirvió de modelo para la conformación de la base de da- 
tos que fundamenta esta investigación. El procedimiento consiste en realizar 
búsquedas de términos específicos relacionados con la rse en los campos título, 
palabras claves y resumen de los índices especializados: abi/Inform y WoS/ssci, y 
en su posterior depuración manual, atendiendo a criterios de no duplicidad  
y de pertenencia a los ámbitos de estudio de management y de marketing (los tér-
minos y criterios puntuales pueden consultarse en De Bakker et al. 2005 y 2006).

De Bakker y sus colaboradores crearon una base de datos con los trabajos 
publicados entre los años 1972 y 2002, la cual compartieron con el autor de 
este estudio para su actualización mediante la metodología descrita, a fin  
de garantizar la integridad del contenido resultante. El 4 de octubre de 2006 
se hizo la última actualización y depuración para este trabajo y se obtuvieron 
1 135 artículos de revistas científicas indizadas, que fueron analizados pa- 
ra identificar las contribuciones representativas, claves o seminales en la propia 
literatura y hacer su caracterización. 

Después, a través de la integración y aplicación de tres de las categori-
zaciones, se esbozó un panorama general de las teorías usadas en la rse; fue 
elaborada la propuesta para su clasificación y la administración específica de los 
trabajos que abordan el tema desde el marketing.

Análisis e integración

Perspectivas teóricas de la rse y su naturaleza

Para conocer las principales perspectivas teóricas de la rse y a su naturaleza, 
se definieron tres clasificaciones; para lo cual resultó especialmente adecuado 
el trabajo de Garriga y Melé (2004), ya que engloba las teorías más relevantes 
sobre el tema y establece cuatro categorías: teorías instrumentales, teorías 
políticas, teorías integradoras y teorías éticas; de las que se desprenden 14 
subcategorías que permiten clasificar otras aportaciones. 

No obstante sus ventajas, el esquema de estos autores requería ser 
complementado debido a que: a) no permite identificar el tipo de trabajo de 
las contribuciones; b) no contempla expresamente la naturaleza de las teorías 
clasificadas, y c) al centrarse en el ámbito del management, no indaga en pro-
fundidad sobre los trabajos realizados por los investigadores de marketing. 
Para subsanar estas lagunas, respectivamente se emplearon los trabajos de De 
Bakker et al. (2005), McWilliams et al. (2006) y Maignan y Ferrell (2004). 
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El trabajo de De Bakker et al. (2005) nos proporcionó la variable el tipo 
de trabajo, que se refiere a la orientación epistemológica de los artículos, la 
cual puede ser conceptual, exploratoria, predictiva, instrumental, normativa o 
descriptiva, según lo expuesto en el cuadro 1. 

Conceptual:

Su principal enfoque está en el desarrollo 
de proposiciones, hipótesis, o correlaciones 
entre constructos teóricos basándose en 
una discusión del estado-de-la-cuestión de 
la literatura; no ha sido recolectado nuevo 
material empírico para este trabajo.

Teóricos Exploratorio:

Su principal enfoque está en el desarrollo de 
proposiciones, hipótesis, y correlaciones entre 
constructos teóricos y se basa en el estudio 
de nuevos y extensivos datos empíricos.

Predictivo:

Su principal enfoque está en testar (refutar, con-
firmar) proposiciones, hipótesis, o correlaciones 
entre constructos teóricos y se basa en el 
estudio de nuevos y extensivos datos empíricos.

Prescriptivos

Instrumental:

Su principal enfoque está en proveer pres-
cripciones (medios, ideas, recetas para accio-
nar) a practicantes y profesionales, que sean 
instrumentos para la realización de algún fin 
deseado, tal como mejorar el desempeño de 
alguna dimensión.

Normativo:

Su principal enfoque está en proveer 
prescripciones (medios, ideas, recetas para 
accionar) a practicantes y profesionales, 
que sean valiosas en sí mismas cuando se 
consideran desde algún punto de vista ético, 
moral, o religioso.

Descriptivos Descriptivos:
Su mayor enfoque está en el reporte de 
hechos u opiniones; no tiene intención de 
contribuir de forma teórica ni prescriptiva

cuadro 1. Posibles orienTaciones ePisTemológicas de los Trabajos de  
invesTigación (TiPos de Trabajos)

Fuente: Adaptado de de Bakker, Groenewegen y Den Hond (2005)
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Del trabajo de McWilliams et al. (2006) obtuvimos la variable naturaleza 
teórica de las contribuciones estudiadas; las teorías específicas se señalarán en 
los cuadros correspondientes. En cuanto a la forma de aprovechamiento de la 
investigación de Maignan y Ferrell (2004), ésta se discute en el apartado “La rse 
en el marketing”. La figura 1 muestra la lógica de la clasificación y sirve de guía 
para la comprensión de la estructura de este epígrafe.

Garriga y Melé (2004) de Bakker et.al.
(2005)

Categorías de
teorías

Apartado
III.1.1.

Subcategorías
de teorías

Subcategorías
de teorías

Subcategorías
de teorías

Subcategorías
de teorías

Conceptual
Exploratorio,
Predictivo,

Instrumental,
Normativo o
Descriptivo

Fuente: Elaboración propia

Figura 1. Lógica de integración de las clasificaciones seleccionadas
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Categorías descritas por Garriga y Melé

1) Teorías instrumentales

Agrupa las contribuciones que conciben a la rse como “una herramienta 
estratégica para alcanzar los objetivos económicos y, en última instancia, la 
creación de riqueza” (2004:53) y consta de tres subcategorías: a) Maximización 
del valor de los accionistas (shareholders); b) Estrategias para lograr ventajas 
competitivas, y c) Marketing relacionado a alguna causa. Según Garriga y Melé, 
todas las teorías de este grupo mantienen un enfoque hacia el cumplimiento 
de los objetivos económicos a través de actividades sociales. 

De las 25 teorías incorporadas en el cuadro 2, llama la atención el equilibrio 
en la orientación epistemológica de los trabajos pertenecientes a la subcategoría 
de Marketing con causa, mientras que las consideradas en la subcategoría de 
la Maximización del valor de los accionistas son conceptuales.

Naturaleza de la 
perspectiva teórica

Contribuciones clave Método Tipo de trabajo

Subcategoría: Maximización del valor de los accionistas [shareholders]

Teoría de la agencia 
[agency theory]

Coelho, McClure y Spry 
(2003a y 2003b)

Crítica académica Conceptual

Friedman (1962) Inductivo Conceptual

Friedman (1970) Inductivo Conceptual

Friedman (1978) Manifiesto Conceptual

Jensen (2000) Inductivo Conceptual

Teoría de la agencia 
/ Relativismo ético*

Bhide y Stevenson (1990) Inductivo Conceptual

Carr (1968) Inductivo Conceptual

Fieser (1996) Inductivo Conceptual

Subcategoría: Estrategias para lograr ventajas competitivas

Visión estratégica 
de la firma [theory 
of the firm/strategic 
perspective]

Feddersen y Gilligan 
(2001)

Hipotético-deduc-
tivo

Exploratorio

cuadro 2. caTegoría de las Teorías insTrumenTales

(continúa)
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Subcategoría: Estrategias para lograr ventajas competitivas

Hart y Christensen 
(2002)

Inductivo Instrumental

Porter y Kramer (2002) Estudio de caso Instrumental

Prahalad y Hammond 
(2002)

Inductivo Instrumental

Visión de los recur-
sos y las capacida-
des [resource-based 
view of the firm]

Hart (1995) Inductivo Conceptual

Litz (1996) Inductivo Conceptual

McWilliams y Siegel (2001) Inductivo Conceptual

McWilliams, van Fleet y 
Cory (2002)

Inductivo Conceptual

Fuente: Elaboración propia.

cuadro 2. caTegoría de las Teorías insTrumenTales

(Continuación)

Teoría del lide-
razgo estratégico 
[strategic leadership 
theory]

Waldman, Siegel y Javidan 
(2006)

Hipotético- 
deductivo

Predictivo

Subcategoría: Marketing relacionado a alguna causa

Visión estratégica 
de la firma

Barone, Miyazaki y Taylor 
(2000)

Hipotético-deductivo Predictivo

Hoeffler y Keller (2002) Inductivo Conceptual

Lafferty y Goldsmith (2005) Hipotético-deductivo Predictivo

Murray y Montanari (1986) Inductivo Conceptual

Sen y Bhattacharya (2001) Hipotético-deductivo Predictivo

Sen, Bhattacharya y Kors-
chun (2006)

Hipotético-deduc-
tivo

Predictivo

Varadarajan y Menon (1988) Inductivo Conceptual

Webb y Mohr (1998) Hipotético-deductivo Exploratorio

* El relativismo ético no fue considerado por McWilliams et al. (2006) por lo que la naturaleza teó-
rica fue propuesta por el autor de este trabajo al estar implícita en los trabajos aquí referidos.

Naturaleza de la 
perspectiva teórica

Contribuciones clave Método Tipo de trabajo
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cuadro 3. caTegoría de las Teorías PolíTicas

Fuente: Elaboración propia.

Naturaleza de la 
perspectiva teórica

Contribuciones clave Método Tipo de trabajo

Subcategoría: Constitucionalismo corporativo

Teoría del servidor
[stewardship theory]

Caldwell y Karri 
(2005)

Inductivo Conceptual

Davis (1967) Inductivo Conceptual

Donaldson y Davis 
(1991)

Hipotético-deductivo Predictivo

Subcategoría: Teoría integradora del contrato social

Teoría integradora 
del contrato social* 
[integrative social 
contract theory]

Donaldson y Dunfee 
(1994)

Inductivo Conceptual

Donaldson y Dunfee 
(1999)

Inductivo Conceptual

Dunfee, Smith y Ross 
(1999)

Inductivo Conceptual

Malan (2005) Inductivo Instrumental

Watson, Shepard y 
Stephens (1999)

Hipotético-deductivo Predictivo

Subcategoría: Ciudadanía corporativa

 

Ciudadanía po-
rativa* [corporate 
citizenship]

Fombrun, Gardberg y 
Barnett (2000)

Inductivo Conceptual

Maignan y Ferrell 
(2000)

Hipotético-deductivo Predictivo

Maignan, Ferrell y Hult 
(1999)

Hipotético-deductivo Predictivo

Wood y Logsdon 
(2002)

Discurso
argumentativo

Conceptual

* Teoría no considerada por McWilliams et al. (2006) pero cuya naturaleza fue explicitada 
por los autores referidos en la tabla.



Marketing y Responsabilidad 
Social Empresarial

122

Teoría y Praxis

4 (2007: 113-148)

2) Teorías políticas

Consta de tres subcategorías: a) Constitucionalismo corporativo, b) Teoría 
integradora del contrato social, y c) Ciudadanía corporativa. Todas comparten 
su enfoque “en las interacciones y conexiones entre las empresas y la sociedad, 
y en el poder y la posición de las empresas y su inherente responsabilidad” 
(Garriga y Melé, 2004: 55). Doce contribuciones fueron clasificadas aquí y como 
se aprecia en el cuadro 3 los trabajos de los investigadores de marketing han 
tendido a agruparse en la subcategoría Ciudadanía corporativa, lo que sugiere 
cierta desatención respecto al uso de las teorías del servidor y la integradora 
del contrato social en nuestra disciplina.

3) Teorías integradoras 

Las teorías integradoras, aquellas que “buscan cómo integrar en las empresas 
las demandas sociales, argumentando que los negocios dependen de la sociedad 
para su existencia” (Garriga y Melé, 2004:57), constituyen el siguiente espacio 
de clasificación, y Garriga y Melé distinguieron cuatro subcategorías: a) Aspectos 
administrativos o de gestión, b) Principio de responsabilidad pública, c) Gestión 
de grupos de interés [stakeholders], y d) Desempeño social corporativo. El 
cuadro 4 presenta las 21 contribuciones clasificadas en esta categoría.

cuadro 4. caTegoría de las Teorías inTegradoras

Naturaleza de la  
perspectiva teórica

Contribuciones 
clave

Método Tipo de trabajo

Subcategoría: Aspectos administrativos o de gestión

Teoría institucional [insti-
tutional theory] /Respuesta 
social corporativa*  
[corporate social response]

Ackerman 
(1973)

Inductivo Instrumental

Teoría de los grupos de 
interés [stakeholder theory] 
/ Relativismo ético**

Blowfield 
(2004)

Estudio de caso Instrumental
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cuadro 4. caTegoría de las Teorías inTegradoras

(Continuación)

Naturaleza de la perspectiva teórica Contribuciones 
clave

Método Tipo de 
trabajo

Subcategoría: Aspectos administrativos o de gestión

Teoría institucional [institutional 
theory] /Respuesta social corporati-
va* [corporate social response]

Ackerman (1973) Inductivo Instrumental

Teoría de los grupos de interés 
[stakeholder theory] / Relativismo 
ético**

Blowfield (2004) Estudio de 
caso

Instrumental

Teoría de los grupos de interés 
/Respuesta social corporativa* /Teo-
ría institucional / Ética aplicada a la 
empresa* [moral/ethical theory]

Epstein (1987) Inductivo Conceptual

Teoría institucional Jones (1980) Inductivo Conceptual

Teoría de los grupos de interés 
/Teoría integradora del contrato 
social* /Teoría institucional /Teoría 
del desempeño social corporativo* 
[corporate social performance]

Moir (2001) Inductivo Conceptual

Visión estratégica de la firma /Teoría 
de la respuesta social corporativa*

Sethi (1975) Inductivo Conceptual

Visión estratégica de la firma /Teoría 
institucional

Wartick y Mahon 
(1994)

Inductivo Conceptual

Subcategoría: Principio de responsabilidad pública

Teoría de los grupos de interés 
/Teoría de la agencia /Visión de los 
recursos y las capacidades /Principio 
de responsabilidad pública* [public 
responsibility principle]

Lea (1999)
Estudio de 

caso
Conceptual

Principio de responsabilidad públi-
ca*/Respuesta social corporativa* 
/Teoría institucional

Preston y Post 
(1981)

Inductivo Conceptual
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Naturaleza de la perspectiva teórica Contribuciones 
clave

Método Tipo de 
trabajo

Subcategoría: Gestión de grupos de interés [stakeholders]

Teoría de los grupos de interés /Teo-
ría de la agencia / Teoría del servidor Agle, Mitchell y 

Sonnenfeld (1999)
Hipotético-
deductivo

Predictivo

Mitchell, Agle y 
Wood (1997)

Inductivo Exploratorio

Teoría de los grupos de interés / 
Visión de los recursos y las capacida-
des / Teoría de la firma / Teoría de la 
propiedad* [property rights]

Asher, Mahoney y 
Mahoney (2005)

Inductivo Conceptual

Teoría de los grupos de interés / 
Teoría de la agencia /  Visión estraté-
gica de la firma / Teoría del contrato 
social* / Ética aplicada a la empresa*

Jones (1995) Inductivo Exploratorio

Teoría de los grupos de interés / 
Teoría de la firma Kochan y  

Rubinstein (2000)
Estudio de 

caso
Exploratorio

Teoría de los grupos de interés /Teo-
ría de la respuesta organizacional* 
[organizational responses theory] / 
Visión estratégica de la firma

Rowley (1997) Inductivo Exploratorio

Subcategoría: Desempeño social corporativo

Teoría del desempeño social corpo-
rativo* Visión estratégica de la firma 
/ Teoría de la propiedad*

Baron (2001)
Hipotético-
deductivo

Exploratorio

Teoría del desempeño social  
corporativo* / Respuesta social 
corporativa* / Ética aplicada a la 
empresa* / Teoría del liderazgo 
estratégico

Carroll (1979) Inductivo Conceptual

cuadro 4. caTegoría de las Teorías inTegradoras

(Continuación)
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Naturaleza de la perspectiva teórica Contribuciones 
clave

Método Tipo de 
trabajo

Subcategoría: Desempeño social corporativo

Swanson (1995) Inductivo Conceptual

Teoría del desempeño social corpo-
rativo* [corporate social performan-
ce] / Respuesta social corporativa* 
/Relativismo ético* /Teoría del 
servidor

Swanson (1999) Inductivo Conceptual

Teoría del desempeño social corpo-
rativo* / Teoría de la agencia / Res-
puesta social corporativa* /Principio 
de responsabilidad pública*

Wartick y Cochran 
(1985)

Inductivo Conceptual

Teoría del desempeño social corpo-
rativo* / Respuesta social corpora-
tiva*

Wood (1991a) Inductivo Conceptual

* Teoría no considerada por McWilliams et al. (2006) pero su naturaleza fue explicitada por los autores 
referidos.
** El relativismo ético no fue considerado por McWilliams et al. (2006) por lo que la naturaleza teórica 
fue propuesta por el autor de este trabajo al estar implícita en los trabajos aquí referidos.

cuadro 4. caTegoría de las Teorías inTegradoras

(Continuación)

4) Teorías éticas 

Garriga y Melé la subdividieron también en cuatro clases: a) Teoría normativa 
de los grupos de interés [stakeholders], b) Derechos humanos, c) Desarrollo 
sostenible y d) Enfoque del bien común. El enfoque primario de esta categoría  
es hacia “los requerimientos éticos que cementan las relaciones entre las 
empresas y la sociedad” (Garriga y Melé, 2004:60). En este caso, de las 18 
contribuciones clasificadas en el cuadro 5, se observa concentración de inves-
tigadores de marketing en la subcategoría Desarrollo sostenible.

Fuente: Elaboración propia.



Marketing y Responsabilidad 
Social Empresarial

126

Teoría y Praxis

4 (2007: 113-148)

cuadro 5. caTegoría de las Teorías éTicas

Naturaleza de la perspectiva teórica Contribuciones 
clave

Método Tipo de 
trabajo

Subcategoría: Teoría normativa de los grupos de interés [stakeholders]

Ética aplicada a la empresa* /  
Teoría de los grupos de interés

Carroll (1991) Inductivo Conceptual

Freeman, Wicks y 
Parmar (2004)

Discurso  
argumentativo

Conceptual

Donaldson y 
Davis (1991)

Hipotético-de-
ductivo

Predictivo

Ética aplicada a la empresa* / Teoría 
de los grupos de interés / Teoría de  
la propiedad*

Donaldson y 
Preston (1995)

Inductivo Conceptual

Ética aplicada a la empresa* /  
Democracia corporativa* / Teoría de 
los grupos de interés

Freeman y Reed 
(1983)

Inductivo Conceptual

Democracia corporativa* / Teoría de 
los grupos de interés / Teoría integra-
dora del contrato social*

Freeman (1994) Inductivo Conceptual

Ética aplicada a la empresa* / Teoría 
de los grupos de interés /Teoría  
integradora del contrato social*

Phillips, Freeman 
y Wicks (2003)

Discurso 
argumentativo

Conceptual

Subcategoría: Derechos humanos

Ética aplicada a la empresa* / Teoría de 
los grupos de interés /Ciudadanía cor-
porativa* /Ciudadanía de la empresa* 
/Visión estratégica de la firma

Logsdon y Wood 
(2002)

Inductivo Normativo

Derechos humanos* Wellford (2002) Inductivo Conceptual

Derechos humanos* /Ciudadanía 
corporativa*

Wettstein y 
Waddock (2005)

Inductivo Explorato-
rio
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Naturaleza de la perspectiva teórica Contribuciones 
clave

Método Tipo de 
trabajo

Subcategoría: Desarrollo sostenible

Teoría del desarrollo sostenible* 
[sustainable development]

Bhaskaran, 
Polonsky, Cary y 
Fernandez (2006)

Hipotético-
deductivo

Predictivo

Gladwin, Kenelly y 
Krause (1995)

Inductivo Conceptual

van Marrewijk 
(2003)

Inductivo Conceptual

Teoría del desarrollo sostenible* / 
Teoría de los grupos de interés

Byrne y Polonsky 
(2001)

Inductivo Conceptual

Teoría del desarrollo sostenible* 
/Teoría institucional

Jennings y Zand-
bergen (1995)

Inductivo Explorato-
rio

Subcategoría: Enfoque del bien común

Teoría de los grupos de interés / 
Teoría del bien común*

Argandoña (1998) Inductivo Conceptual

Teoría de la virtud* [virtue theory] 
/Teoría del bien común* /Visión estra-
tégica de la firma /Teoría del servidor

Arjoon (2000) Inductivo Conceptual

Teoría del bien común* /Teoría kyosei 
[kyosei theory]*

Kaku (1997) Estudio de 
caso

Instrumental

Wokutch y She-
pard (1999)

Inductivo Conceptual

* Teoría no considerada por McWilliams et al. (2006) pero cuya naturaleza fue explicitada por los 
autores referidos en la tabla.

cuadro 5. caTegoría de las Teorías éTicas

(Continuación)

Fuente: Elaboración propia.
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Panorama general de las teorías  
usadas en la Rse  

Una vez identificadas y clasificadas las principales perspectivas teóricas que han 
sido usadas para el estudio de la rse es posible obtener una panorámica general 
de su utilización de acuerdo con las catorce subcategorías antes descritas, ésta 
se presenta en el cuadro 6.

Teoría, principio
o visión de

Subcategoría

Maximización del valor
de los accionistas

Estrategias para lograr
ventajas competitivas
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Marketing con causa

Constitucionalismo
corporativo

Integradoras del
contrato social

Ciudadanía corporativa

Aspectos de gestión

Principio de responsa-
bilidad pública

Gestión de los
stakeholders

Desempeño social 
corporativo

Derechos humanos

Teoría corporativa
de los stakeholders

Desarrollo sostenible

Desarrollo sostenible

Enfoque del bien común

cuadro 6. Panorama general de las PersPecTivas Teóricas usadas  
Para el esTudio de la rse.

Fuente: Elaboración propia.
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Marketing y Rse

Si bien los cuadros anteriores arrojan información adecuada para responder 
al cuestionamiento sobre las principales perspectivas teóricas con las que 
ha sido estudiada la rse y su naturaleza, para poder abordar la clasificación 
específica referente al marketing es necesario identificar primero los nexos 
conceptuales entre ambas esferas de conocimiento; sin embargo, debido a 
que dicha identificación excede claramente los alcances de este documento, 
éstos se exponen a continuación únicamente con carácter ilustrativo (para 
una discusión detallada sobre el tema puede verse Alvarado, 2007). Análisis de 
primero y segundo nivel, respectivamente, permiten reconocer que existen 
al menos ocho nexos entre la definición más reciente de marketing y la rse, 
a saber: a) creación, comunicación, y entrega de valor a los consumidores, b) 
gestión de relaciones con el consumidor, c) beneficios mutuos, d) stakehold-
ers, e) intercambio mixto, f) interactivo e g) interdependiente, en un entorno 
de h) marketing ampliado.

La Rse en el Marketing

Listados los principales nexos marketing-rse es viable exponer las principales 
perspectivas con que la rse ha sido abordada desde el marketing para responder a 
la segunda planteada. Para ello se recurrió al trabajo de investigación de Maignan 
y Ferrell, que si bien no fue desarrollado como una clasificación ex profesa, si 
identifica las tres perspectivas que mayoritariamente han examinado la rse en 
la literatura de marketing “en términos de la unidad de análisis considerada y 
de las dimensiones de la responsabilidad social investigadas” (Maignan y Ferrell, 
2004: 4), con lo cual permite la elaboración final del esquema de clasificación 
propuesto. Dichas perspectivas son: 1) La relación entre las acciones de rse y 
el desempeño financiero de la empresa, 2) La importancia atribuida por los ge-
rentes y practicantes de marketing hacia la ética y a la responsabilidad social, y  
3) La respuesta del consumidor ante las iniciativas de responsabilidad social de las 
empresas (Maignan y Ferrell, 2004); no obstante, en la presente investigación se ha 
considerado una categoría adicional que permite incorporar las investigaciones 
relativas a: 4) La integración teórica de la rse en marketing. En el cuadro 7 se 
recogen las contribuciones más representativas señalando su objeto de estudio, 
su(s) autor(es) y el journal en el que fueron publicadas originalmente.
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Las contribuciones en cuestión corresponden a los siguientes journals: 
amac  American Marketing Association Conference Proceedings 
b&s  Business and Society 
bsr  Business and Society Review 
cmr  California Management Review 
ejm  European Journal of Marketing 
jams  Journal of the Academy of Marketing Science
jbe  Journal of Business Ethics 
jbr Journal of Business Research 
jcm  Journal of Consumer Marketing 
jm  Journal of Marketing 
jmr  Journal of Marketing Research 
jPPm  Journal of Public Policy & Marketing
jr  Journal of Retailing 
Tamr  The Academy of Management Review 
ubr  Universia Business Review

•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

cuadro 7. conTribuciones rePresenTaTivas de los asPecTos de rse  
esTudiados en markeTing
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Relación entre la respuesta a stakeholders clave y la 
efectividad organizacional

Koll, Woodside, y 
Mühlbacher (2005)

ejm

Ciudadanía corporativa y beneficios económicos Maignan, Ferrell y Hult (1999) jams

Marketing medioambiental como fuente de reputación 
y su relación con el desempeño financiero de la firma

Miles y Covin (2000) jbe

Medición holística del desempeño del marketing a 
partir de las percepciones de los stakeholders

Murphy, Maguiness, Pescott, 
Wislang, Ma y Wang (2005)

ejm

Modelo sobre el rol de la reputación y las con-
tingencias de mercado y organizacionales en la 
relación desempeño social corporativo-desempeño 
financiero 

Neville, Bell y Mengüç 
(2005)

ejm

Utilización de criterios de rse entre inversionistas Pava y Krausz (1996) jbe

Relación entre desempeño social corporativo y 
desempeño financiero

Stanwick y Stanwick (1998) jbe
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cuadro 7. conTribuciones rePresenTaTivas de los asPecTos de rse  
esTudiados en markeTing
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Las alianzas sociales como medio para que los 
empleados tenga una mayor identificación con la 
empresa

Berger, Cunningham, y 
Drumwright (2006)

jams

Grado de aplicación del ecologismo de la empresa 
como estrategia de marketing en el sector de 
bienes de consumo español y el compromiso de la 
dirección en su adopción

Bravo, Fraj y Matute (2006) ubr

Preocupación medioambiental como criterio no 
económico de compra organizacional

Drumwright (1994) jm

Modelo de análisis para la identificación de y 
atención de las preocupaciones de los stakeholders 
acerca de la publicidad de prescripción de medici-
nas directa al consumidor

Hoek y Maubach (2005) ejm

Influencia de las características corporativas e individua-
les en la orientación social de los gerentes

Marz, Powers y Queisser 
(2003)

jbe

Desarrollo de una escala para medir la percepción de 
los practicantes de marketing hacia la ética y la rse

Singhapakdi, Vitell, Rallapalli 
y Kraft (1996)

jbe

El rol de la ética normativa en el marketing y la 
necesidad de desarrollar una teoría y directrices 
éticas para el marketing

Smith (2001) jbe
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 r
sc

Impacto del boicot de consumidores de países 
poco desarrollados derivado de la irresponsabilidad 
social corporativa de Nestlé

Baker (1985) jbe

Influencia del marketing con causa en las decisiones 
de compra del consumidor

Barone, Miyazaki y Taylor 
(2000)

jams

Implementación y medición de las iniciativas de rse 
empleando factores resultantes internos y externos 
del consumidor

Bhattacharya y Sen (2004) cmr

Relación entre rse y estrategia de marca en la 
respuesta del consumidor

Berens, van Riel y van 
Bruggen (2005)

jm

Significado de la rse entre consumidores de cuatro 
países iberoamericanos

Bigné, Chumpitaz, Andreu  
y Swaen (2005)

ubr

Asociaciones corporativas y respuesta de los 
consumidores hacia compañías percibidas como 
socialmente responsables

Brown y Dacin (1997) jam
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Asociaciones e identidad corporativas, respuesta de 
los consumidores hacia compañías percibidas como 
socialmente responsables

Dacin y Brown (2006) jams

Influencia de las percepciones sobre aspectos 
económicos, jurídicos, éticos y sociales en la evalua-
ción y lealtad de los consumidores de servicios de 
telefonía móvil

De los Salmones, Crespo y 
Del Bosque (2005)

jbe

Condiciones que contribuyen a una mejor evalua-
ción de los esfuerzos de marketing con causa

Ellen, Mohr y Webb (2000) jr

Atribuciones de los consumidores a los programas 
de rse

Ellen, Webb y Mohr (2006) jams

Disponibilidad a pagar un sobreprecio asociado a 
un producto o servicio socialmente responsable

Fernández y Merino (2005) ubr

Variables psicológicas positivas (esperanza, gratitud, 
espiritualidad y generosidad) como predictores de 
la sensibilidad del consumidor hacia el desempeño 
social corporativo

Giacalone, Paul y  
Jurkiewicz (2005)

jbe

Influencia del marketing con causa en la construc-
ción de la equidad de marca

Hoeffler y Keller (2002) jPPm

Influencia de la credibilidad de los personajes que 
respaldan las acciones de rse sobre las actitudes de 
los consumidores

Lafferty y Goldsmith 
(1999)

jbr

Efecto de las alianzas marca-causa y la familiaridad 
con la causa sobre las actitudes hacia la marca

Lafferty y Goldsmith 
(2005)

jbr

Beneficios para las firmas y las ong derivadas de 
las percepciones de los consumidores sobre las 
iniciativas de rse: incremento en el comportamiento 
real de compra y en la evaluación de las primeras e 
incremento en las donaciones a las segundas

Lichtenstein, Drumwright  
y Braig (2004)

jm

Relación entre rse, satisfacción del consumidor y 
valor de mercado de la firma

Luo y Bhattacharya (2006) jm

Sensibilidad de los consumidores de Europa occi-
dental hacia el desempeño social corporativo

Meijer y Schuyt (2005) bys

cuadro 7. conTribuciones rePresenTaTivas de los asPecTos de rse  
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Imagen del marketing como responsable de la 
sociedad de consumo, su estilo de vida hedónico y 
la erosión material de otras culturas y su relación 
con la aceptación social

O’Shaughnessy y Jackson 
O’Shaughnessy (2002)

ejm

La confianza en la fuente de marketing y las atri-
buciones del consumidor sobre la responsabilidad 
como moderadores críticos en las estrategias de 
posicionamiento socialmente responsables

Osterhus (1997) jm

Desarrollo de una escala de medición para medir la 
sensibilidad del consumidor estadounidense hacia el 
desempeño social corporativo

Paul, Zalka, Downes, Perry 
y Friday (1997)

bys

Efectos del género y la proximidad en las campañas 
de marketing con causa

Ross, Patterson y Stutts 
(1992)

jams

Efecto de las iniciativas de rse en los juicios éticos 
de los consumidores acerca de la empresa

Sen y Bhattacharya (2001) jmr

Grado de atención del consumidor a acciones de 
RSE y su impacto en intenciones de comportamien-
to futuro en cuanto a consumo, empleo e inversión

Sen, Bhattacharya y  
Korschun (2006)

jams

Forma en que la identidad corporativa refleja las 
afinidades de empleados y de la organización y 
forma en la que es percibida por otros stakeholders

Balmer (2001) ejm

Integración de la teoría de los stakeholders, el 
marketing relacional, la rse y la creación de valor en 
un contexto no occidental

Cai y Wheale (2004) bsr

El rol de los stakeholders en la creación de valor Clulow (2005) ejm

Reconceptualización de la satisfacción del consumi-
dor a partir de la rse

Daub y Ergenzinger (2005) ejm

La teoría integradora del contrato social como 
fundamento normativo para el pensamiento de 
marketing

Dunfee, Smith y Ross 
(1999)

jm

Nexos entre las prácticas de rse, los nuevos riesgos 
de gestión de marcas corporativas, el contexto orga-
nizacional y la construcción efectiva de una marca

Kay (2006) ejm

El rol del marketing como líder en las actividades 
estratégicas de rse

Lantos (2001) jcm
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cuadro 7. conTribuciones rePresenTaTivas de los asPecTos de rse  
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Objeto de estudio Autores
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Ciudadanía corporativa como herramienta de 
marketing

Maignan y Ferrell (2001) ejm

Marco para integrar la rse y el marketing basado en 
la teoría de los stakeholders

Maignan y Ferrell (2004) jams

Modelo de implementación de la rse basado en la 
orientación a los stakeholders1

Maignan, Ferrell y Ferrell 
(2005)

ejm

Ambientalismo corporativo como estrategia de 
marketing

Menon y Menon (1997) jm

Uso de la teoría de los stakeholders para la cons-
trucción de marcas de eventos globales con fuertes 
enlaces locales interorganizacionales

Merrilees, Getz y O’Brien 
(2005)

ejm

Impactos de la certificación SA8000 en las activida-
des de marketing

Miles y Munilla (2004) jbe

Modelo integrador de la rse y el marketing vía la 
orientación al mercado

Murray y Montanari (1986) Tamr

La matriz estratégica de los stakeholders como guía 
para tratar con los grupos de interés

   
Polonsky y Scott (2005)

ejm

Identificación de los stakeholders en el contexto 
detallista internacional

Quinn y Palmer (2005) ejm

Integración de la rse y la ética en los procesos de 
planeación estratégica de marketing

Robin y Reidenbach (1987) jm

Efectos de la reputación del comprador en la repu-
tación del vendedor en relación a los factores de rse

Shi (2006) amac

El desarrollo de nuevos productos a partir de la 
relevancia de los stakeholders

Smith y Fischbacher (2005) ejm

Necesidad de revitalizar los límites del marketing a 
una perspectiva que permita incorporar los aspec-
tos económicos, ecológicos y sociales mediante la 
circulación total de los componentes e interfases 
de los canales de marketing2

Svensson (2005) ejm

1De acuerdo con los autores, el constructo de orientación a los stakeholders permite una mejor 
integración rse-marketing que el de orientación al mercado pues éste último suele enfocarse en un sólo 
grupo de interés: los consumidores (Maignan, Ferrell & Ferrell, 2005).

2Svensson acuñó el término Concepto Esférico de Marketing para subsanar dicha necesidad (2005).
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Fijación de precios socialmente responsables en la 
industria farmacéutica

Vachani y Smith (2004) cmr

Exploración de las relaciones entre los comporta-
mientos empresariales  y el apoyo a stakeholders 
con intereses divergentes

Voss, Voss y Moorman 
(2005) 

ejm

Conceptualización del marketing con causa Varadarajan y Menon 
(1988)

jm

Los comunicados de prensa como indicadores de 
compromiso con los stakeholders

Whysall (2005) ejm

Interfaces gerenciales para la identificación de los 
stakeholders directos e indirectos en la actividad 
de servicios

Wood y Jallat (2005) ejm

Forma en que los observadores emplean las asocia-
ciones corporativas3 para inferir la disposición de 
los consumidores

Yoon, Gurhan-Canli y 
Bozok (2006)

jams
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3Corporate Associations.
Fuente: Elaboración propia.

Conclusiones

Las clasificaciones propuestas y empleadas en los epígrafes precedentes no pueden 
–ni pretenden– ser cámaras estancas concluyentes, sino representaciones que 
contribuyan a la mejor comprensión de la estructura de las investigaciones 
sobre rse en general y en el marketing en particular. Esto se debe a diferen- 
tes razones: en primer término, a que la poca claridad fronteriza que carac-
teriza a diversos aspectos del marketing –y de la propia rse– ocasiona que sus 
categorizaciones suelan ser arbitrarias en alguna medida (Gummesson, 1987) 
aun cuando éstas son valiosos vehículos de pensamiento (Gummesson, 1987) y 
análisis (Hunt, 1976); además, las particularidades de las bases de datos empleadas 
para la obtención de los artículos estudiados introducen un sesgo derivado del 
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predominio de documentos en lengua inglesa; y también a que, dadas la gran can-
tidad de investigaciones sobre rse y las limitaciones de espacio, resulta imposible 
incorporar todas y cada una de las contribuciones en cuestión a este mapa, por 
lo que solamente contiene algunas de aquéllas que han sido reconocidas como 
representativas, claves o seminales en la propia literatura y que proceden de 
journals líderes en sus respectivas esferas de conocimiento. Lo anterior sugie- 
re la necesidad de llevar a cabo estudios adicionales de carácter cuantitativo 
que permitan la incorporación de un mayor número de contribuciones a través  
de análisis bibliométricos o de contenido.

Pese a las limitaciones señaladas, esta exploración de los últimos treinta y 
cinco años de literatura sobre rse responde a lagunas concretas en el conoci- 
miento de ésta en el marketing. En primera instancia, se integraron tres clasifi-
caciones que permitieron considerar simultáneamente su naturaleza teórica 
(McWilliams et al., 2006); su enfoque en función del rol de los negocios en la 
sociedad (Garriga y Melé, 2004), y el tipo de trabajo intelectual y los métodos 
empleados para la generación de sus contenidos (De Bakker et al., 2005 y 2006), 
lo que hizo posible a su vez la construcción de una panorámica general de los 
estudios de rse en el management y el marketing. En segundo lugar, el análisis 
del proceso de redefinición del marketing ha favorecido la identificación y el 
establecimiento de los vínculos conceptuales existentes entre el paradigma 
emergente del marketing y la rse y, en tercer término, la identificación de las 
principales perspectivas con las que los especialistas en marketing han estu-
diado la rse ha servido para proponer, elaborar y aplicar una clasificación a 
sus trabajos. 

En su conjunto, esta aportación resulta útil tanto para el trabajo académico 
como para la práctica del marketing, pues si hemos de recorrer los largos 
caminos referidos, es prudente contar con un mapa de navegación flexible y 
adecuado, y reducir, en lo posible, la confusión sobre el tema. 
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