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 LA RSC Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DETERMINANTES EN LA RENTABILI-
DAD DE LA PYME 

 
Resumen 

 
 

 
En tiempos recientes el reto de las pequeñas y medianas empresas (Pymes), se 

ha centrado en la obtención de competitividad y el logro de resultados financieros a corto 
plazo. Las prácticas empresariales que están siendo adoptadas por las organizaciones 
para ser más competitivas, es la implementación de la Responsabilidad Social Corpora-
tiva (RSC). La literatura relaciona a la teoría de la firma y, a la teoría de los Stakeholders, 
como las principales corrientes en la fundamentación de las prácticas RSC encaminadas 
al logro de mayores resultados en las organizaciones. El propósito de este artículo es 
analizar los efectos de la RSC en cuatro dimensiones: la Social, Ambiental, Ético-Legal y 
Económica sobre la Rentabilidad en la Pyme. Y a su vez como las prácticas sociales y 
económicas influyen en la imagen y reputación como medios para alcanzar un mayor 
rendimiento financiero en el campo de la Pyme. La investigación está fundamentada en 
una muestra de 81 empresas del sector industrial y de servicios, de la región del sur del 
Estado de Sonora en México. La recolección de los datos se realizó durante el mes de 
agosto a noviembre del año 2013, con el apoyo de una encuesta auto-dirigida al gerente. 
Para el análisis de los resultados, hemos utilizado la técnica estadística enfocada en el 
sistema de ecuaciones estructurales (SEM) basada en la varianza a través de PLS 
(Partial Least Square), con apoyo del software SmartPLS versión 3.2.6 Profesional. Este 
trabajo contribuye principalmente en el desarrollo de la literatura sobre las principales 
teorías de RSC (teoría de la firma y de los grupos de interés-Stakeholders).  
Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa (RSC), Responsabilidad Social Am-
biental (RSA), Responsabilidad Social Ético-Legal, Responsabilidad Social Económica 
(RSE),  Stakeholders, Rentabilidad, Pequeñas y Medianas Empresas (Pymes). 
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Introducción 
 

En ambientes altamente competidos con cambios económicos, político-social y 
ambientales las empresas están siendo influenciadas fuertemente (Martínez, Fuentes, & 
Delgado, 2015; Werther Jr & Chandler, 2010). La proliferación de certificaciones 
internacionales de calidad y medio ambientales que se relacionan con la RSC 
(Responsabilidad Social Corporativa) ponen de manifiesto que son determinantes para 
alcanzar la competitividad de las empresas (Lee, 2008). La literatura apunta que la RSC, 
ha sido estudiada en forma más detallada desde la mitad del siglo pasado y evolucionado 
en las últimas dos décadas (A. B. Carroll & Shabana, 2010). Algunas corrientes teóricas 
se han idenficado con el pensamiento centrado en la búsqueda de rendimiento financiero 
y económico para las organizaciones (M. Friedman, 2007). Autores como Kramer and 
Porter (2006) y M. Friedman (2007), argumentan que algunas de las prácticas con 
enfoque social conducen a la reducción de la productividad. Otras tendencias argumentan 
que existen teorías de RSC, que concluyen que las empresas tienen una obligación 
social, moral y ecónomica con la sociedad y con los miembros de la organización para el 
logro de mayores beneficios (Bowen, 2013; Fitch, 1976). En la actualidad empresas 
innovadoras están adoptando el  modelo de RSC que se enfoca en cuatro perspectivas: 
económico, legal, ético y discrecional (filantrópica-altruista) (A. B. Carroll, 1999; 
Donaldson & Preston, 1995). Todo estos con el fin de lograr mejores resultados 
organizacionales, en donde además consideran sumamente importante aplicar las 
prácticas que se enfocan en el cuidado y protección del medio ambiente (OECD, 2011b). 
Las prácticas de RSC que desarrolla la empresa no sólo son las obligaciones económicas 
y legales, sino también otras responsabilidades que se dirigen hacia y con la sociedad 
(A. B. Carroll, 2008). En esta misma dirección, investigadores han coincidido que la RSC 
genera beneficios cuantitativos y cualitativos para la organización, que van desde el 
bienestar de las comunidades, sostenibilidad, derechos laborales, desarrollo humano, 
imegen, reputación y aumento de la rentabilidad empresarial (ME Blowfield & Murray, 
2008; A. B. Carroll, 2008). Sin embargo, la investigación sobre la RSC sigue siendo poco 
observada en la Pyme, solo existen algunos estudios a nivel local sobre casos 
comparativos (A. B. Carroll, 2008; Lee, 2008) y en su mayoría se han centrado en las 
empresas de gran tamaño y preferentemente en multinacionales (Attig, El Ghoul, 
Guedhami, & Suh, 2013; A. Carroll & Buchholtz, 2014).  

 
El tamaño de la empresa y la ineficiencia en la gestión de los recursos, se han 

convertido en una de las principales limitantes para la adopción y el desarrollo de la RSC 
en la Pyme (Jamali, Lund-Thomsen, & Jeppesen, 2017; Kechiche & Soparnot, 2012). 
Además de la poca visión estratégica del dirigente, priorización de actividades, la alta 
competitividad y excesiva reglamentación (Coppa & Sriramesh, 2013; Martínez et al., 
2015). Generalmente las empresas y más las Pymes, implementan prácticas 
empresariales por novedad y no por visión estratégica (Luo, Wang, Raithel, & Zheng, 
2015; Wang & Bansal, 2012). Por ello la importancia de desarrollar este tipo de trabajos 
que muestran las principales actividades de RSC que practican las Pymes y verificar los 
resultados que reciben de estas acciones. El propósito de este artículo es analizar los 
efectos de la Responsabilidad Social Corporativa en cuatro dimensiones: la Social (RSS), 
Ambiental (RSA) Ético-Legal (RSEL) y Económica (RSE), sobre la Imagen, la Reputación 
y la Rentabilidad en la Pyme. Además de analizar el comportamiento de la imagen y 
reputación empresarial sobre la rentabilidad en la Pyme. Las preguntas de investigación 
contempladas en el trabajo son:  
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1. ¿La RSC, tiene efectos positivos sobre la rentabilidad generada en la Pyme?  
2. ¿La RSC, tiene influencia sobre la imagen y reputación percibida en la Pyme? 
3. ¿La Imagen y la Reputación, tienen efectos positivos sobre la rentabilidad que se 

obtiene en la Pyme? 
La investigación está fundamentada en una muestra de 81 empresas del sector 

industrial y de servicios de la región del sur del Estado de Sonora en México. Para el 
análisis y validación de los resultados hemos utilizado la técnica estadística con modelos 
de ecuaciones estructurales (SEM) basada en la varianza con la finalidad de validar las 
relaciones estructuradas en esta investigación a través de PLS (Partial Least Square), 
con apoyo del software SmartPLS versión 3.2.6 Profesional.  

 
La investigación contribuye principalmente al desarrollo de la teoría de la firma, y 

de los Stakeholders, desde cuatro perspectivas de la RSC: la Social, Económica, Ético-
Legal y Ambiental, como parte elemental en el logro de imagen, reputación y rentabilidad 
de las Pymes establecidas en un país que se encuentra en vías de desarrollo. En primer 
lugar, la teoría de la firma indica que es el empresario y no el mercado, quien coordina la 
producción y es el encargado de la gestión de los recursos con el fin de maximizar las 
utilidades (Fontrodona & Sison, 2006; Grant, 1996). En segundo, la teoría de los Stakehol-
ders se enfoca en las satisfacer las demandas y expectativas de los trabajadores, pro-
veedores, ciudadanos, consumidores e inversores bajo las directrices de sentido social, 
ético y ambiental (Maignan & Ferrell, 2004; Werther Jr & Chandler, 2010). Este artículo 
ha sido estructurado de la siguiente forma: En la primera parte se presenta la revisión 
teórica, la revisión empírica y el desarrollo de las hipótesis planteadas en el estudio. En 
segundo lugar se explica la metodología, la conformación de la muestra y sus caracterís-
ticas, además de la medida y justificación de las variables en estudio. Finalmente, se 
muestran los resultados y las principales conclusiones de la investigación. 

 
Revisión de la Literatura  

 
La RSC en las empresas 

 
 La RSC, ha sido considerada desde principios de siglo como un tema prioritario 

en la estrategia central para las organizaciones, pero también ha sido generador de 
controversias (A. B. Carroll & Shabana, 2010). En la actualidad, podemos encontrar en la 
literatura una gran variedad de definiciones y/o conceptos elaborados por los estudiosos 
en el campo de la dirección de empresas (Crane & Matten, 2016). De las más aludidas 
encontramos que la RSC invulucra la búsqueda del equilibrio eficaz entre la empresa y la 
sociedad en la que opera y de la que son dependiente (OECD, 2011a), frases 
contempladas en los postulados de A. B. Carroll (1999) y Bowen (2013). Desde la 
perspectiva de la teoría económica y de la firma, algunos investigadores han 
argumentado que las empresas solo tienen una responsabilidad, maximizar los beneficios 
de sus propietarios y/o accionistas, sostieniendo que las acciones sociales no son la 
preocupación de los empresarios (Freeman & Hasnaoui, 2011; McWilliams, Siegel, & 
Wright, 2006; Pedersen, 2010). Además han señalado que el libre mercado, la legislación 
de los gobiernos son los responsables de resolver y atacar los problemas sociales de las 
regiones y/o países (M. Friedman, 2007). Las organizaciones que enfocan 
inapropiadamente la energía en la aplicación de la RSC, están perdiendo fuerza y las 
excluye de mercados globales más competitivos (Krüger, 2015; Porter & Kramer, 2011). 
Sin embargo, la RSC ha estado evolucionando y algunos téoricos han desarrollado 
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teorías como la de los Stakeholders y/o Grupos de Interés. Bajo estas conjeturas, la RSC 
se visualiza como las expectativas que tiene la sociedad sobre las actividades 
económicas, jurídicas, éticas, sociales y filantrópicas que desarrolla una organización (A. 
B. Carroll, 1999; A. B. Carroll & Shabana, 2010; Fernando & Lawrence, 2014). A estas 
prácticas, recientemente se han adherido la relación y comunicación con la comunidad 
(Parmar et al., 2010). Además las empresas están apostando por la inversión en la 
gestión del medio ambiente, la sostenibilidad, los derechos humanos, los derechos 
laborales, las relaciones de mercado y la ética empresarial (ME Blowfield & Murray, 2008; 
A. Carroll & Buchholtz, 2014).  

 
La RSC, la Imagen, la Reputación y la Rentabilidad en las empresas 
 
Las empresas de gran tamaño y las Pymes de esta época están sumergidas en 

mercados cambiantes y demandantes, lo que las lleva a buscar un equilibrio entre sus 
acciones sociales, económicas, éticas y medio ambientales (Bhimani, Silvola, & 
Sivabalan, 2016; Crane & Matten, 2016), con el fin de incrementar sus resultados 
financieros (Fredman, 2007). La parte social de la RSC abarca las acciones de ética 
empresarial, los valores y la preocupación por el bienestar tanto de trabajadores como 
los de la sociedad (A. B. Carroll & Shabana, 2010; C. E. Carroll, 2011). Mientras que la 
sostenibilidad, se refiere a las prácticas y dispocisiones legales que aplican las empresas 
para cuidar el entorno de su medio ambiente interno y externo (A. Carroll & Buchholtz, 
2014). Las prácticas económicas de la RSC, son el reflejo y los resultados propios de una 
buena imagen y reputación del negocio (Michael Blowfield & Murray, 2014; Martínez et 
al., 2015). La imagen y reputación empresarial, además de otras estrategias de negocios 
es lograda en su mayoría por las buenas prácticas de RSC, destacándose principalmente 
la ética y la moral de los dirigentes de las empresas (Beauchamp, Bowie, & Arnold, 2004; 
Esteban, 2007). Desde que M. Friedman (1970) lanzó al campo de la investigación sus 
postulados sobre la RSC, autores como Kramer and Porter (2006) han concebido que la 
RSC, es una estrategia eficiente para lograr no solamente reputación y rentabilidad sino 
también ventaja competitiva. En el campo de la dirección de empresas la reputación y la 
imagen empresarial se derivan de las percepciones y mapas mentales del consumidor 
(Argenti & Druckenmiller, 2004; Walker, 2010). Estos dos elementos han sido expuestos 
principalmente por la teoría del marketing, otorgando beneficios tangibles e intangibles 
de gran valor para las empresas (Fombrun, 1996; Kramer & Porter, 2006).   
            
     

Desarrollo de Hipótesis 
 
Para el desarrollo de las hipótesis contempladas en nuestro estudio, hemos to-

mado como referencia la teoría de la firma y de los Stakeholders. Estas teorías han sido 
las más utilizadas en el área de la RSC. 

 
La RSS y la Rentabilidad 
 
Estudios empíricos han demostrado que las prácticas sociales que desarrollan las 

empresas, como la práctica de valores, ética empresarial, derechos y salarios dignos para 
los trabajadores, conduce a las organizaciones a elevar su competitividad en los merca-
dos y generar rendimientos financieros significativos a largo plazo (Beal, 2013; Virvilaite 
& Daubaraite, 2015). Además investigaciones en el terreno de la Pyme de diferentes re-
giones, hacen mención que las empresas que involucran en sus actividades a sus em-
pleados y a la sociedad, logran alcanzar resultados organizacionales y financieros en un 
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mediano plazo (Castejón & López, 2016; El Baz, Laguir, Marais, & Staglianò, 2016). Otros 
estudios más señalan que las Pymes, que trabajan en conjunto con sus proveedores, 
para satisfacer las necesidades de sus clientes, los conduce a la obtención de rendimien-
tos significativos (Hsu & Cheng, 2012; Madorran & Garcia, 2016). 

 
H1. El desarrollo de prácticas sociales de RSC, incrementan el nivel de rentabilidad en la 
Pyme. 

 
 
La RSA y la Rentabilidad 
 
El tema de las prácticas de sostenibilidad del medio ambiente en las organizacio-

nes y más en la Pyme, ha sido una prioridad difícil de llevar a la realidad, por sus impli-
caciones y controversias (Benn, Dunphy, & Griffiths, 2014). La literatura en tema de sus-
tentabilidad se centra no solamente en los beneficios hacia los inversionistas, sino que 
también hacia el bienestar de los ciudadanos y de los clientes, con prácticas que protegen 
los ecosistemas del medio ambiente (Benn et al., 2014; Lenssen, Gasparski, Rok, Lacy, 
& Eberhard-Harribey, 2006). Estudios previos muestran que las prácticas de protección 
al medio ambiental en la Pyme, no son fáciles de implementar debido a su alto costo y a 
las leyes del Estado (Bos‐Brouwers, 2010; Hoogendoorn, Guerra, & van der Zwan, 2015). 
Sin embargo, se ha corroborado que las empresas que adoptan estas acciones enfoca-
das en la atención del medio ambiente logran obtener importantes resultados sociales, 
organizacionales y financieros para los grupos de interés (Johnson, 2015; Moore & 
Manring, 2009). 

 
H2. El desarrollo de prácticas ambientales de RSC, elevan el nivel de rentabilidad en la 
Pyme. 

 
 

La RSEL y la Rentabilidad 
 

Desde su concepción las teorías de RSC, principalmente la de los Stakeholders 
contempla dentro de sus directrices las acciones ético y legales que desarrollan las 
organizaciones a través de sus directivos (Maon, Lindgreen, & Swaen, 2010; Wood & 
Jones, 1995). Por tanto las organizaciones forman parte de una sociedad a las que 
deberán de retribuir con acciones sociales que contribuyan al bienestar de sus habitantes 
(Werther Jr & Chandler, 2010). Acciones que representan un reto desafiante para las 
organizacones y aún más para las Pymes (ArAs, 2016). Algunos estudios informan que 
en las Pymes tienen mayores prácticas ético-legales que en las empresas de gran 
tamaño, acciones que les permite seguir avanzando hacia la competitividad y rentabilidad 
(Morsing & Perrini, 2009; Russo & Perrini, 2010). Sin embargo otros estudiosos en el 
campo de la RSC han explicado que en la Pyme, las prácticas ético-legal, aún no están 
desarrolladas en su totalidad, principalmente por la idosincracia, el escaso capital social 
y humano, limitando su accionar para generar rentabilidad (Hidayah & Khafid, 2016; 
Jenkins, 2009). Otros mas explican que estas prácticas de RSC, contribuyen fuertemente 
en la credibilidad de los Stakeholders, logrando mayores ventas, satisfacción de clientes 
y reconocimiento social (Boulouta & Pitelis, 2014; Hammann, Habisch, & Pechlaner, 
2009). A continuación hemos formulado las siguientes hipótesis: 
H3. Las prácticas ético-legales de RSC, incrementan el nivel de rentabilidad en la Pyme. 
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La RSC y la Rentabilidad 
 
Las actividades económicas de RSC, son relacionadas con el cumplimiento de las 

leyes, destinar recursos humanos y financieros en la mejora de los procesos de 
producción en las organizaciones (B. M. Friedman, 2006). Sin embargo la adopción de 
prácticas económicas de RSC, está supeditada principalmente por el tamaño, capacidad 
económica-financiera, la ética de los directivos y la filosofía corporativa (Castejón & 
López, 2016; Lepoutre & Heene, 2006). Las empresas que logran cumplir con las expec-
tativas sociales, como el desarrollo del capital humano, satisfacción de los clientes y be-
neficio compartido hacia los grupos de interés, pueden alcanzar no solamente una buena 
imagen, sino que también el aumento de la rentabilidad en la organización (Chaudhri, 
2016; Jorge, Madueño, Cejas, & Peña, 2015). Otros autores apuntan que el despliegue 
de RSC en la Pyme, es desgastante y requiere de bastantes recursos (humanos y eco-
nómicos) para poder alcanzar resultados significativos, como el incremento de las ventas 
y de las utilidades para los inversores (Ejdys, 2014, 2017; Madorran & Garcia, 2016). A 
continuación hemos formulado las siguientes hipótesis: 
H4. El desarrollo de prácticas económicas de RSC, incrementan el nivel de rentabilidad 
en la Pyme. 

 
La RSC, la Imagen y Reputación Empresarial 
La teoría de los Stakeholders, ha reconocido que las prácticas de RSC forman 

parte de la estrategia central de las empresas, convirtiéndola en fundamental en el logro 
de resultados organizacionales (Barnett, 2007). Estudios empíricos han informado que 
las prácticas medio-ambientales, económicas y ético-legales, contribuyen extraordinaria-
mente en la imagen y a su vez en forma indirecta en la reputación empresarial (Herrera 
& Díaz, 2008; Virvilaite & Daubaraite, 2015). Es importante señalar que expertos en el 
tema han concluido que el logro de imagen y reputación conduce a las organizaciones a 
la consecución de ventaja competitiva y al logro de resultados financieros significativos 
(Biraghi & Gambetti, 2015; Gray & Balmer, 1998). Además, algunos estudios han corro-
borado que la implementación de la RSC se ha convertido en un arma poderosa en el 
cumplimiento de las expectativas y satisfacción de los clientes, ser más competitivos y 
rentables (Park, Lee, & Kim, 2014; Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi, & Saaeidi, 2015). Ade-
más estos resultados han sido derivados de la implementación de normas de calidad y 
medio ambientales en sus procesos internos, llevándolas a la obtención de importantes 
beneficios intangibles como la imagen y reputación del negocio (Renwick, Redman, & 
Maguire, 2013; Rubio-Andrada, Del Mar Alonso-Almeida, & Rodríguez-Antón, 2011). Los 
estudios en el campo del marketing sobre la imagen y la reputación apuntan que estas 
manifestaciones causadas por la RSC, lleva a las organizaciones a prolongar su vida en 
el mercado, al bienestar individual y colectivo, obteniendo una rentabilidad más sostenida 
en el tiempo (Ağan, Kuzey, Acar, & Açıkgöz, 2016; Lamond, Dwyer, Arendt, & Brettel, 
2010). Derivado de este análisis empírico se emiten las siguientes hipótesis: 

H5. El desarrollo de prácticas sociales de RSC, incrementan la imagen empresarial en la 
Pyme. 

H6. Las actividades y/o  prácticas económicas de RSC, aumentan el nivel de reputación 
empresarial en la Pyme. 
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H7. La imagen corporativa, incrementa el nivel de rentabilidad en la Pyme. 

H8. La reputación corporativa, incrementa el nivel de rentabilidad en la Pyme. 

 

Figura 1. Modelo Operativo de Investigación 

 
Fuente: elaboración propia 
 

Metodología 
La estructura de la muestra está fundamenta en los principios del muestreo estra-

tificado para poblaciones finitas. La población está conformada por las Pymes estableci-
das en sur del Estado de Sonora en México y ha sido segmentada de acuerdo al criterio 
de actividad. El número de empresas en cada uno de los estratos construidos se ha ob-
tenido a partir de la información del censo económico que proporciona el Directorio Esta-
dístico Nacional de Unidades Económicas (DENUE) del Instituto Nacional de Estadística 
y Geografía (INEGI, 2014). La muestra está compuesta por Pymes que cuentan con 5 y 
hasta 570 empleados. El tamaño de la muestra fue determinado para lograr que el mar-
gen de error máximo para la estimación de una proporción (frecuencia relativa de res-
puesta en un ítem específico de una cuestión) fuese inferior a 0.03 puntos con un nivel 
de confianza del 95%. La técnica para la recolección de la información fue a través de 
una entrevista (cuestionario) personal dirigida al dirigente de la Pyme. El trabajo de campo 
se realizó durante los meses de agosto a noviembre del año 2013. Finalmente se logró 
obtener una muestra de 81 empresas, el 54.3% pertenece al sector industrial y el 45.7% 
al sector servicio. La composición y características de la muestra se pueden apreciar en 
la tabla 1 y 4. Las empresas que rechazaron participar en el proyecto fueron reemplaza-
das por una empresa similar (elegida aleatoriamente) de la misma actividad y área geo-
gráfica. El sesgo de no respuesta fue analizado (Nwachukwu, Vitell, Gilbert, & Barnes, 
1997). La efectividad de respuesta de las empresas que dieron respuesta en la primera 
ronda fue de un (80% de la muestra) se compararon con aquellas que respondieron por 
sustitución (20% de la muestra). De todas las variables consideradas no surgieron dife-
rencias significativas entre los dos grupos utilizando los tests de t y chi-cuadrado. 

 
 

Tabla 1: Total de empresas por actividad 
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Sector Pequeña 
empresa 

Mediana 
empresa 

Número  
de empresas 

Porcentaje 
total 

Industrial 8 36 44 54.3 
Servicio 25 12 37 45.7 
Total 33 48 81 100.0 

Fuente: Elaboración propia 
 
Medida de las Variables 

Las variables de tipo reflectivo fueron utilizadas en este estudio. La característica 
principal de estos modelos es que la dirección y la influencia salen del constructo hacia 
el indicador. Los indicadores y/o variables observadas constituyen un reflejo o expresión 
del constructo que no se observa sino que está vinculado (Bollen & Lennox, 1991; Jarvis, 
MacKenzie, & Podsakoff, 2003). Las variables reflectivas se caracterizan por que todos 
los indicadores de un constructo están altamente correlacionados (co-varían); son inter-
cambiables, y al eliminar un indicador no altera el contenido del constructo (Jarvis et al., 
2003; Wetzels, Odekerken-Schröder, & Van Oppen, 2009).  

 
Responsabilidad Social Corporativa. En base a las principales teorías sobre 

RSC, hemos tomado de referencia para el desarrollo de la medición de este constructo. 
1. La teoría de la firma basada en el conocimiento, experiencia, habilidad y capacidad de 
gestión del directivo para elevar la competitividad (rentabilidad) y control del mercado, a 
través de la satisfacción del cliente, superar a los competidores y la reducción de costos 
(J. B. Barney, Ketchen Jr, Wright, McWilliams, & Siegel, 2011; Litz, 1996; McWilliams & 
Siegel, 2001), y 2. La teoría de grupos de interés, que engloba los beneficios mutuos en 
términos económicos, sociales y ambientales entre la empresa (directivos y empleados), 
los clientes y la comunidad (A. Carroll & Buchholtz, 2014; A. L. Friedman & Miles, 2006). 
Por lo anterior, hemos decido enfocar la medición de esta variable en base a teorías que 
se dirigen hacia los resultados financieros de la empresa y a las actividades sociales, 
ético-legales y ambientales para el logro de la rentabilidad organizacional. En base a la 
literatura revisada hemos divido la RSC en cuatro dimensiones (social, ambiental, ético-
legal y económica), ver tabla 2. 

 
La RSS, se midió tomando de referencia los estudios desarrollados por A. B. 

Carroll and Shabana (2010) y Fernando and Lawrence (2014) esta variable está com-
puesta por 4 preguntas estructuradas en el cuestionario y ha sido proporcionado al ge-
rente para que identificara y calificara las actividades sociales en materia de RSC que ha 
realizado la empresa en los últimos 2 años, utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos 
con 1=total desacuerdo y 5=completamente de acuerdo. La RSA, es desarrollada y fun-
damentada en base a los estudios de Jenkins (2006) y de A. Carroll and Buchholtz (2014). 
Esta variable fue medida con 6 preguntas estructuradas en un cuestionario proporcionado 
al gerente para que respondiera y calificara las actividades ambientales de RSC que ha 
desarrollado la empresa en los últimos 2 años, utilizando una escala de tipo Likert de 5 
puntos con 1=total desacuerdo y 5=completamente de acuerdo. La RSEL, variable me-
dida en base a los estudios desarrollados por Wood (2010) y ArAs (2016). Estudios que 
informan que las empresas están impulsando y fomentado la práctica de valores y princi-
pios en sus procesos internos para satisfacer las necesidades de los grupos de interés. 
Derivado de esta revisión esta variable ha sido medida con 5 preguntas utilizando una 
escala de tipo Likert de 5 puntos con 1=total desacuerdo y 5=completamente de acuerdo. 
La RSE, variable que ha sido explorada y analizada en los estudios de M. Friedman 
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(1993, 2007) y McWilliams et al. (2006), que se enfocan en los recursos económicos y 
financieros que despliega la empresa en sus prácticas de responsabilidad social. En fun-
ción a esta revisión la variable ha sido medida con 4 preguntas estructuradas en un cues-
tionario proporcionado al gerente para que respondiera y calificara las actividades eco-
nómicas destinadas a la RSC que ha efectuado la empresa en los últimos 2 años, utili-
zando una escala de tipo Likert de 5 puntos con 1=total desacuerdo y 5=completamente 
de acuerdo. 
 

 
 

Tabla 2: Consistencia interna y validez convergente por constructo 
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Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 
En los dos últimos años, su empresa ha: 

CF            FC AC 

RSS  0.91
0 

0.86
8 

Patrocinado actividades de formación 0.749**
* 

   

Patrocinado actividades de salud pública 0.910**
* 

  

Patrocinado actividades culturales 0.862**
* 

  

Realizado donaciones económicas a causas sociales 0.858**
* 

  

RSA  0.89
9 

0.86
8 

Patrocinado actividades en favor del medioambiente 0.797**
* 

  

Publicado informes medioambientales  0.720**
* 

  

Realizado actividades para reducir la contaminación 0.834**
* 

  

Protegido el medioambiente 0.818**
* 

  

Reciclado adecuadamente sus residuos 0.737**
* 

  

Usado racionalmente los recursos naturales 0.731**
* 

  

RSE  0.84
7 

0.75
9 

Obtenido mayores beneficios económicos  0.756**
* 

  

Obtenido éxito económico a largo plazo 0.711**
* 

  

Establecido una política permanente de precios bajos 0.788**
* 

  

Destinado recursos para actividades filantrópicas 0.790**
* 

  

RSEL  0.93
2 

0.91
5 

Respeta las normas definidas por la empresa 0.803**
* 

  

Cumple con sus obligaciones con los grupos de interés 0.884**
* 

  

Se comporta ética y honestamente con sus consumidores 0.843**
* 

  

Se comporta ética y honestamente con sus trabajadores 0.854**
* 

  

La calidad de los productos, cumple las expectativas de los 
clientes 

0.894**
* 

  
 



.  

Fuente: Elaboración propia. CF=Carga factorial, FC=Fiabilidad Compuesta, AC=Alfa 
de Cronbach. RSS (Responsabilidad Social Social), RSA (Responsabilidad Social Am-
biental), RSEL (Responsabilidad Social Ético-Legal). 

 
Rentabilidad. Es uno de los indicadores más analizados por la literatura por el 

valor y su importancia para las empresas, pero también por la complejidad en su medición 
(Orlitzky, Schmidt, & Rynes, 2003; Waddock & Graves, 1997). Corrientes clásicas como 
la teoría económica enfocada principalmente en la generación de riqueza a través de la 
explotación de los recursos (Fagerberg, 2003; P. W. Roberts, 2001), la teoría de los re-
cursos y capacidades (TRC) de J. Barney (1991); J. B. Barney (2001)  y reafirmada en 
los estudios de Kor, Mahoney, and Michael (2007), argumentan que el total de activos 
tangibles e intangibles generan valor, incrementan las ventas y los resultados financieros 
en los negocios. Estas dos corrientes son las más utilizadas por los investigadores en los 
estudios enfocados en el desarrollo y crecimiento de las organizaciones. En base a la 
revisión efectuada, la rentabilidad relacionada con la RSC, fue adaptada de los estudios 
de Griffin and Mahon (1997), McWilliams et al. (2006) y J. B. Barney et al. (2011). La 
variable ha sido medida con 3 preguntas formuladas en un cuestionario dirigido a los 
gerentes, expresando sus respuestas en base a los resultados de rendimiento obtenido 
por la empresa en los últimos 2 años. Para ello se ha utilizado una escala tipo Likert de 5 
puntos con 1=pobre rendimiento y 5=alto rendimiento, ver tabla 3. 

 
 

Tabla 3: Consistencia interna y validez convergente por constructo 
Rentabilidad 

En los dos últimos años, su empresa ha logrado: 

CF            FC AC 

Rentabilidad  0.899 0.831 
Incrementar la cuota de mercado 0.834***    
Incrementar la rentabilidad 0.857***   
Incrementar la productividad 0.902***   

 

Fuente: Elaboración propia. CF=Carga factorial, FC=Fiabilidad Compuesta, AC=Alfa 
de Cronbach 

 
Imagen y Reputación Empresarial. Estos resultados intangibles han sido varia-

bles con mayor complicación para su medición. La teoría de la firma y recientemente la 
de los Stakeholders, han sido las principales corrientes teóricas que explican la importan-
cia de las prácticas de RSC encaminadas al logro de la reputación, imagen y rentabilidad 
organizacional (Kramer & Porter, 2006; Parmar et al., 2010). En base a la revisión efec-
tuada, la imagen fue estructurada con fundamento en los estudios de Gray and Balmer 
(1998) y Lamond et al. (2010). Esta variable fue medida a través de 5 preguntas formula-
das en un cuestionario dirigido a los gerentes. La variable Reputación ha sido desarro-
llada en base a los estudios de P. W. Roberts and Dowling (2002) y Walker (2010). Esta 
variable fue medida a través de 4 preguntas formuladas en un cuestionario dirigido a los 
gerentes. Para tal efecto los gerentes expresaron su percepción sobre los resultados de 
imagen y reputación obtenidos por la Pyme en los últimos 2 años. Para ello se ha utilizado 
una escala tipo Likert de 5 puntos con 1=poco importante y 5=muy importante, ver tabla 
4. 
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Tabla 4: Consistencia interna y validez convergente por constructo 
Imagen y Reputación Empresarial CF            FC AC 

Imagen (IE)  0.921 0.893 
Líder en su sector 0.825***    
Una empresa dinámica 0.793***   
Una empresa eficiente 0.826***   
Una empresa amigable 0.881***   
Una empresa innovadora 0.855***   
Reputación (RE)  0.937 0.903 
Una empresa reconocida 0.859***   
Una empresa respetada 0.896***   
Una empresa admirada 0.892***   
Una empresa con prestigio 0.901***   

 

Fuente: Elaboración propia. CF=Carga factorial, FC=Fiabilidad Compuesta, AC=Alfa 
de Cronbach. IE (Imagen empresarial), RE (Reputación empresarial). 

 
 

Variables de control 
 

Tamaño de la empresa. Esta variable fue medida con el logaritmo natural del total 
de los empleados del año 2013. Tradicionalmente y con gran frecuencia esta variable, es 
utilizada en estudios empíricos debido a que es un parámetro importante en el desarrollo 
y crecimiento significativo para los negocios (Bagnoli & Vedovato, 2014; Benitez-Amado 
& Walczuch, 2012). El tamaño estructural de la empresa, es relacionada como un factor 
determinante en la generación de rendimiento económico y financiero (Jensen & Peng, 
2013; Sigler, 2011).  

 
Edad de la empresa. En la literatura y en estudios empíricos es común encontrar 

el análisis de esta variable de control, en modelos de negocio y relacionarla con los re-
sultados económicos y financieros, para analizar la influencia que generan en las organi-
zaciones durante un periodo de tiempo determinado (Bagnoli & Vedovato, 2014; Benitez-
Amado & Walczuch, 2012). La edad de la empresa determina el grado de consolidación 
y madurez dentro de un mercado que se explica a través de la teoría evolutiva (Coad & 
Hölzl, 2012; Nelson & Winter, 2002; Winter, 2005). Esta variable es medida conforme al 
inicio de operación y hasta las actividades actuales de las empresas. 
 
Tabla 5: Tamaño y edad de la empresa 

Característica Mí-
nimo 

Má-
ximo 

Media Desviación  
Típica 

Tamaño de la empresa (número de empleados) 5 270 124 149.345  
Edad de la empresa (en años) 1 87 21 18.262 

 

Fuente: Elaboración propia 
ISO 14000-26000. En estudios empíricos sobre RSC y de sostenibilidad es común 

encontrar el análisis de estas variables de control, en las empresas de gran tamaño y del 
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sector industrial, y relacionarla con los resultados organizacionales y financieros, para 
analizar su impacto en los procesos internos y externos de las organizaciones (Hahn, 
2013). Estas variables representan una excelente oportunidad para las Pymes en su lu-
cha hacia la consolidación y competitividad en mercados altamente explotados (Nagypál, 
Görög, Harazin, & Baranyi, 2015). Para nuestro estudio hemos medido estas variables 
como sigue: 0= no se ha implementado, 1=se planea implementarlo, y 2=se implementó 
con éxito.  
Fiabilidad y Validez 

La fiabilidad y validez del instrumento se comprobó a través de un modelo de 
ecuaciones estructurales (SEM) para evitar errores de medición y multicolinealidad (J. 
Hair Jr, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010). Nuestro estudio analiza las variables 
del modelo teórico a través de SEM basado en la varianza, siendo el que mejor se adapta 
a nuestro modelo y a los objetivos de investigación. El método de mínimos cuadrados 
parciales (PLS) se utilizó para hacer frente a las relaciones entre las variables de investi-
gación con un enfoque en la varianza basada en SEM (Barclay, Higgins, & Thompson, 
1995; J. F. Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013). PLS-SEM es una técnica que se utiliza 
en la investigación en diversas disciplinas por su consistencia y precisión (Sarstedt, Rin-
gle, Henseler, & Hair, 2014). El uso de la metodología PLS implica un enfoque de dos 
fases (Barclay et al., 1995; Ringle, Sarstedt, & Straub, 2012): El modelo de medida y el 
modelo estructural. Las mediciones se basan en un análisis factorial confirmatorio (AFC), 
para descartar los indicadores que tienen una baja correlación con respecto al resto de 
la escala. Además, se analiza la consistencia interna, la validez convergente y la validez 
discriminante (Fornell & Larcker, 1981). 

 
 

Resultados  
Modelo de Medida 
Para evaluar el modelo de medida con variables de tipo reflectivo analizamos la 

fiabilidad compuesta de cada ítem, la consistencia interna de la escala y la validez con-
vergente. Para medir la relación y fiabilidad individual de cada ítem, se recomienda una 
carga estandarizada del factor mayor a 0.707 (Carmines & Zeller, 1991; Wynne W Chin 
& Dibbern, 2010; P. Roberts, Priest, & Traynor, 2006). Los valores de la investigación se 
encuentran en un rango de 0.711 a 0.910, por arriba de 0.707. La fiabilidad compuesta 
muestra los valores en un rango de 0.847 a 0.937, el indicador debe estar por encima de 
0.80 para la investigación básica, según lo propuesto Nunnally (1978) and Vandenberg 
and Lance (2000). El alfa de Cronbach se considera satisfactorio sobre 0.70 (Hair, Black, 
Babin, Anderson, & Tatham, 2006). Nuestros resultados muestran valores están entre 
0.759 y 0.915, lo que indica una alta fiabilidad del constructo. La varianza media extraída 
(AVE) indica la cantidad media de la varianza explicada por los indicadores del constructo. 
Nuestros valores de AVE van desde 0.580 a  0.787, estos resultados deben estar por 

Tabla 6: ISO 14000 y 2600 

Variable No se ha imple-
mentado 

Se planea im-
plementarlo 

Se implantó con éxito % Total 

ISO 14000 61.0 12.0 27.0 100.0 
ISO 26000 66.0 27.0 7.0 100.0 

 

Fuente: Elaboración propia 
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encima de 0.500, tal como lo indica J. Hair Jr et al. (2010). Por último, se comprobó la 
validez discriminante de las construcciones en el modelo mediante el análisis de la raíz 
cuadrada del AVE. Los resultados (diagonal) del AVE vertical y horizontal están por de-
bajo de la correlación entre los constructos (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). Con ello 
se comprueba y detecta que no existe ninguna anomalía (ver tabla 7). Nuestros resulta-
dos proporcionan una adecuada validez (convergente y discriminante) y fiabilidad del mo-
delo. 

 
 

Tabla 7: Validez discriminante del modelo teórico 

Constructo  AVE RSS RSA RSE RSEL IE RE RENT 
RSS 0.718 0.847          
RSA 0.599 0.551 0.774        
RSE 0.580 0.340 0.335 0.762      
RSEL 0.733 0.266 0.513 0.388 0.856    

IE 0.700 0.528 0.521 0.500 0.565 0.837   
RE 0.787 0.448 0.451 0.463 0.481 0.720 0.887  

RENT 0.748 0.504 0.429 0.532 0.316 0.684 0.509 0.865 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

Modelo Estructural 
La técnica estadística de ecuaciones estructurales basados en la varianza se uti-

lizó para validar las hipótesis planteadas en esta investigación a través de la SmartPLS 
versión 3.2.6 Profesional (Ringle, Wende, & Becker, 2014). El uso de este software es 
apropiado en la investigación exploratoria y confirmatoria (Wynne W. Chin, 2010; Urbach 
& Ahlemann, 2010). En la Tabla 5, se muestran los resultados del coeficiente β, el grado 
de significancia y la importancia de la distribución de las valores utilizando la t de Student. 
Para comprobar la hipótesis, se utilizó el procedimiento de bootstrap con 5.000 submues-
tras como lo recomienda Wynne W Chin (1998). 
 

Tabla 8: Resultados del test de hipótesis 

Hipótesis Valor de 
Beta  T Score P Value F2 Aceptada/Recha-

zada 
H1. RSS->RENT 0.170* 1.431 0.070 0.036 Aceptada 
H2. RSA->RENT 0.009 0.078 0.473 0.001 Rechazada 
H3. RSE->RENT 0.282*** 2.590 0.004 0.125 Aceptada 
H4. RSEL->RENT -.138 1.084 0.138 0.030 Rechazada 
H5. RSS->IE 0.528*** 6.963 0.000 0.388 Aceptada 
H6. RSE->RE 0.463*** 4.837 0.000 0.275 Aceptada 
H7. IE->RENT 0.531*** 2.794 0.003 0.229 Aceptada 
H8. RE->RENT 0.017 0.085 0.469 0.005 Rechazada 

 

*: p < 0.05, **: p < 0.01, ***: p < 0.001 
 

La tabla 8 muestra los resultados de la estimación de las ecuaciones estructurales 
realizadas con PLS. Encontramos soporte empírico para las hipótesis estructuradas en 
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el modelo (H1, H3, H5, H6 y H7) excepto para la hipótesis (H2, H4 y H8). Los resultados 
de las hipótesis: H1 y H3, presentan efectos positivos y significativos al 0.05 Y 0.001, 
respectivamente. La H1 y H3 nos revelan que existe una influencia positiva y significativa 
de la RSS y la RSE sobre la rentabilidad que se obtiene en la Pyme, de acuerdo al valor 
de beta de 0.170* y 0.282***. La H5 y La H6, indican que la RSS y la RSE, ejercen una 
influencia positiva y significativa al 0.001 sobre los resultados de imagen y reputación 
percibidos en la Pyme, de acuerdo al valor de beta de 0.528*** y 0.463***. Además los 
resultados de la H7 indican que la imagen empresarial influye fuertemente sobre la ren-
tabilidad que se obtiene en la Pyme, esto lo indica el valor de 0.531***. Sin embargo, para 
la hipótesis (H2, H4 y H8) no hemos encontrado soporte empírico. Al modelo se han 
incorporado las variables de control tamaño, edad de la empresa y la implementación de 
las normas ISO 14000 y 26000. Los resultados indican que estas variables adheridas al 
modelo operativo no muestran influencia significativa sobre la rentabilidad en la Pyme. 

 
Para la evaluación del ajuste del modelo propuesto con el uso de la técnica SEM 

que se basan en la covarianza, en PLS aún no están desarrolladas en su totalidad y solo 
es posible estimar las siguientes medidas: 1) el valor de los coeficientes de trayectoria, 
2) el análisis de (R2) y 3) los valores de (F2) los cuales son medidas individuales signifi-
cativas para explicar la capacidad de predicción del modelo estructural (Chin, 2010). Los 
coeficientes de trayectoria alrededor de 0.2 son considerados económicamente significa-
tivos (Braojos-Gomez, Benitez-Amado, & Llorens-Montes, 2015). Nuestros coeficientes 
más importantes del modelo son de 0.170* y 0.528***. Para el análisis de la varianza 
explicada y la calidad de predicción del modelo a través de (R2), se toman las siguientes 
escalas de medición. Los valores de 0.1, 0.25 y 0.36 son efectos pequeños, medianos y 
grandes (Wetzels et al., 2009). Los resultados del modelo a través de R2, muestran a la 
rentabilidad como una variable dependiente en función a la imagen y reputación empre-
sarial que se desarrollan en las Pymes con un valor de 0.517. Además la imagen y repu-
tación empresarial como variables dependientes de la RSC mismas que muestran un 
valor de R2 de 0.269 y 0.204 respectivamente, indicando un alto poder explicativo del 
modelo. El valor (F2) mide y proporciona el tamaño del efecto introducido en el modelo. 
Los valores de F2, de 0.02, 0.15 y 0.35 indican efecto débil, medio o grande (Leal-
Rodríguez, Ariza-Montes, Roldán, & Leal-Millán, 2014). El análisis de F2, muestra los re-
sultados de las relaciones clave del modelo con valores de 0.036 y 0.388. En general, 
estos resultados demuestran que el modelo propuesto tiene una adecuada propiedad 
estructural y un buen nivel explicativo. El Test estadístico Q2 (cross-validated redundancy 
index) se utiliza para evaluar y probar la relevancia predictiva de los constructos endóge-
nos en un modelo estructurado con variables de tipo reflectivas. El modelo fue evaluado 
a través de la técnica blindfolding (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2013). Nuestros valores son: 
0.322 (rentabilidad), 0.177 (imagen) y 0.145 (reputación). Los valores mayores a (0) 
muestran una notable calidad predictiva (Hair et al., 2006), con ello se pone en evidencia 
la existencia de una notable calidad explicativa del modelo. Para explicar con mayor pre-
cisión el efecto predictivo de nuestro modelo, hemos añadido una prueba de bondad de 
ajuste que realiza PLS. Cuando el valor estandarizado de la media cuadrática residual 
(SRMR) está en un rango (<0.08-0.1), existe un ajuste aceptable (Henseler et al., 2014). 
Nuestro resultado de 0.080, confirma que el modelo propuesto tiene una aceptable cali-
dad predictiva, y demuestra que los resultados empíricos son congruentes con la teoría. 
(Ver tabla 9). 
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Tabla 9: Calidad predictiva y ajuste del modelo 
Dimensión R2 Q2 SRMR 

Rentabilidad 0.517 0.322 0.080 
Imagen Empresarial 0.269 0.177  
Reputación Empresarial 0.204 0.145  

Fuente: Elaboración propia 
Discusión y Conclusión 

En base a las teorías de la firma y de los Stakeholders, realizamos la discusión de 
nuestros resultados de investigación desde una perspectiva social, ambiental, ético-legal 
y económica sobre los resultados empresariales y además el papel que juega la imagen 
y reputación empresarial en el terreno de la Pyme. Desde una visión económica, la teoría 
de la firma ha demostrado que los recursos y capacidades, deben de dirigirse solamente 
hacia las actividades que generan un mayor valor económico para la empresa (J. B. 
Barney et al., 2011; Demmerling, 2014). Desde una visión que obedece a las demandas 
de los grupos de interés, las empresas se dirigen no solamente a los resultados financie-
ros, sino también hacia la satisfacción y cumplimiento de objetivos de los empleados, los 
clientes, de la sociedad y de los directivos, permitiendo a la empresa ser visualizada como 
socialmente responsable (A. Carroll & Buchholtz, 2014; Crane & Matten, 2016; Parmar et 
al., 2010). Desde esta perspectiva, las empresas que son más competitivas e innovado-
ras por lo general son las que adoptan nuevos modelos de negocio, se adaptan a los 
cambios del mercado y proyectan una identidad basada en la RSC (Crane, Matten, & 
Spence, 2013; Jamali et al., 2017).  

 
Derivado del análisis de los resultados, hemos descubierto que las actividades 

económicas de RSC de las pymes, son las que tienen un mayor peso sobre la rentabili-
dad. Estos resultados están alineados con la teoría económica y los postulados de M. 
Friedman (1993, 2007) y Wang and Bansal (2012), subrayando que las actividades eco-
nómicas en materia de RSC, son las que proporcionan un mayor aporte económico para 
las empresas. Además, algunos estudiosos en el campo de RSC, han argumentado que 
los directivos solo deben de dirigir sus esfuerzos hacia las actividades que generan ma-
yores beneficios económicos y financieros para la empresa (Chaudhri, 2016; Ejdys, 
2014). En esta misma dirección, encontramos una fuerte relación entre las actividades 
sociales de RSC y la rentabilidad en la Pyme. Mismos resultados que están alineados 
con la teoría de los grupos de interés abordada en los estudios de Werther Jr and 
Chandler (2010) y Russo and Perrini (2010) los cuáles reafirman que las prácticas socia-
les de RSC en las empresas son vitales para el crecimiento, desarrollo y resultados más 
significativos en términos de rentabilidad. Diversos estudios empíricos, han explicado que 
las empresas deben de enfocarse en la satisfacción plena de sus trabajadores, de los 
inversores y de la sociedad (Johnson, 2015; Moore & Manring, 2009).  

 
Finalmente, no encontramos evidencia empírica significativa en la influencia o re-

lación de las actividades ambientales y ético-legales de la RSC sobre la rentabilidad en 
la Pyme. La teoría de los Stakeholders ha demostrado que las empresas que desarrollan 
prácticas de RSC con un enfoque destinado al cuidado del medio ambiente y en la ética, 
pueden lograr mayores resultados económicos y financieros (Klewitz & Hansen, 2014; 
Parmar et al., 2010; Welford, 2013). Sin embargo, nuestros resultados no están en esta 
misma dirección. Estos resultados están alineados con los postulados de M. Friedman 
(1993, 2007) objetando que los inversionistas y dirigentes de las organizaciones, solo 
tienen una ocupación central, enfocarse en las actividades que generan un mayor valor 
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económico. Los principales causas de estos resultados, pueden ser debido principal-
mente a que la mayoría de las Pymes se están focalizando en lograr resultados a corto 
plazo, en la operación día a día y en la supervivencia en mercados altamente competitivos 
(Crane & Matten, 2016; Matten & Moon, 2008). Además, hemos encontrado que las prác-
ticas de RSC enfocadas en las actividades sociales influyen fuertemente en la imagen 
corporativa y las prácticas económicas de RSC influyen sobre la reputación empresarial. 
Resultados congruentes con la teoría de los Stakeholders como en el terreno del marke-
ting (A. Carroll & Buchholtz, 2014; Maignan & Ferrell, 2004). Estas variables son determi-
nantes para que las Pymes logren mayores resultados financieros (Lamond et al., 2010). 
Sin embargo la reputación empresarial no presenta estos síntomas.  

 
Nuestro análisis se ha enfocado en descubrir la influencia que tienen las prácticas 

de RSC (social, ambiental, ético-legal y económico), sobre la rentabilidad, la imagen y la 
reputación que se obtiene en la Pyme. Además, de verificar el grado de impacto que tiene 
la imagen y la reputación sobre la rentabilidad. Para dar respuesta al objetivo y a las 
preguntas de investigación, los resultados indican que: 1) en la Pyme existen buenas 
prácticas sociales de RSC y las están dirigiendo hacia la consecución de resultados eco-
nómicos significativos, 2) además en la Pyme están gestionando correctamente las prác-
ticas económicas de RSC, con el fin de enfocarlos hacia la rentabilidad; 3) Sin embargo, 
a pesar de que no se están centrado en las actividades medio ambientales y ético-legales 
de RSC, el rendimiento en la Pyme se muestra influenciada por las buenas prácticas 
sociales y económicas de RSC. Estas mismas variables son determinantes para lograr 
una mayor rentabilidad; y 4) En la Pyme observamos que solamente la imagen está apor-
tando un valor agregado a la empresa en términos cuantitativos. Los resultados de la 
investigación han creado importantes implicaciones que pueden ser un punto de inflexión 
para el fortalecimiento de las prácticas de RSC y para la dirección de la Pyme. Los dueños 
de negocio, en conjunto con los dirigentes deben adoptar estrategias empresariales y 
nuevos modelos de negocio que les permita lograr una mayor competitividad y rentabili-
dad. En primer lugar, esto se puede lograr a través de fomentar con mayor fortaleza la 
filosofía corporativa basada en valores, principios y ética empresarial enfocadas en las 
prácticas de RSC, satisfacción de clientes y compromiso con la sociedad (A. Carroll & 
Buchholtz, 2014; Litz, 1996). En segundo lugar, los directivos pueden aumentar el nivel 
de rentabilidad si logran encontrar un equilibrio entre lo social, ambiental, ético-legal y 
económico, con ello pueden lograr la satisfacción plena de sus grupos de interés (A. 
Carroll & Buchholtz, 2014; Werther Jr & Chandler, 2010). Con estas acciones los líderes 
de empresas podrán aumentar su nivel de percepción, imagen y reputación empresarial 
hacia los grupos de interés (Ejdys, 2017). 

 
La investigación exhibe, algunas limitaciones y por otro lado abre una ventana 

para el desarrollo de futuras líneas de investigación. La primera limitación en el trabajo 
es la utilización de una única fuente de información. Esto, debido a que los datos fueron 
recopilados de percepciones subjetivas emitidas por los dueños y/o gerentes de las Py-
mes, lo que puede sesgar los resultados. En segundo lugar, la muestra solo ha sido en-
focada a empresas del sector industrial y de servicios, pudiendo extenderse a otros sec-
tores. La última limitación considerada en este trabajo, se refiere a las escalas de medida 
utilizadas para medir la RSC, pues se consideraron solamente variables de tipo reflectivas 
con adaptaciones de escalas de otros estudios y de diferentes corrientes teóricas. En un 
futuro, para hacer frente a las limitaciones, es conveniente perfeccionar e incorporar un 
mayor número de constructos para el análisis de la competitividad y de las prácticas de 
RSC en la Pyme. Por último, dada la relevancia y controversias que genera el análisis de 
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la RSC, se espera seguir desarrollando investigaciones que contemplen la relación di-
recta e indirecta con: la innovación, la orientación al mercado, la rentabilidad financiera y 
no financiera. Además es conveniente seguir evaluando permanentemente indicadores 
de desarrollo, crecimiento y competitividad generados por este tipo de negocios. 
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