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INTRODUCCIÓN 

 

a imagen organizacional para muchas organizaciones siempre es importante, ya que 

pretenden ser competitivas y garantizar su permanencia en el mercado en el corto, 

mediano y largo plazo con una demanda creciente por los productos y/o servicios que 

ofrecen. La imagen percibida por todos los públicos y audiencias de una organización, así 

como por los empleados tiene repercusiones en el funcionamiento eficaz de las 

organizaciones (Treadwell y Harrison, 1994; McPherson y Schapiro, 1998; Druteikiene, 

2011). Para la evaluación de la imagen organizacional en la literatura se identifican diversos 

instrumentos de medición (Yim y Schafer, 2009), con los cuales por mencionar algunos 

ejemplos se dedica a medir la imagen de colegios (Stevens et al., 2008), la imagen de 

universidades diversos países (Gioia y Thomas, 1996; Magierski y Kassouf, 2003; Baker y 

Brown, 2007; Helgesen y Nesset, 2007) entre otros; además, destacan estudios que miden la 

imagen organizacional a través de las percepciones de directivos (Herrbach y Mignonac, 

2004) y cirujanos (Dukerich, Golden y Shortell, 2002), por citar algunos. 

Por lo que, la imagen organizacional es un constructo complejo basado en la 

percepción del público o personal de una organización que realiza una valoración 

diferenciadora y comparativa de sus características (Günalan y Ceylan, 2014). La imagen se 

refiere a la impresión total que una persona construye en su mente acerca de algo o alguien 

(Dichter, 1985). La imagen se forma en las personas o públicos de la organización como 

resultado de la interpretación que realizan de la información o desinformación de la 

organización (Toto y García, 2012). Sin embargo, la imagen involucra las creencias, 

actitudes, estereotipos, ideas, comportamientos relevantes e impresiones que una persona 

L 
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tiene de un objeto, una persona o una organización (Kotler y Andreasen, 2008). La imagen 

es definida como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de un 

objeto. Desde el punto de vista práctico la imagen puede ser institucional u organizacional. 

La imagen institucional se construye a medida que un grupo de personas construyen 

una institución en cuanto a sus objetivos, su forma de trabajar, el trato que reciben los 

empleados, que en conjunto se convierte en una imagen institucional que indicará cuál es la 

ética de la organización. Por su parte, la imagen organizacional se refiere a una imagen 

natural, espontánea, fruto de las expectativas y el intercambio que tienen las personas con la 

organización (Giangrande, 1995). Por su parte Polat (2011) define a la imagen organizacional 

como la visión, representación o impresión que las personas se forman en su mente en 

función de la información o datos de una organización obtenidos a través de la interacción 

con los elementos o componentes de la organización. De esta forma, las organizaciones que 

logran atraer recursos humanos talentosos o clientes son aquellas que mantienen y comunican 

una imagen positiva. 

La imagen organizacional es el conocimiento compartido que tienen las personas de 

una organización y de cómo debe operar (Berg, 1985). La imagen organizacional es abordada 

también como imagen corporativa, prestigio externo percibido, reputación corporativa, 

identidad corporativa entre otros (Helgesen y Nesset, 2007). Por otro lado, diversos autores 

definen a la imagen organizacional con un enfoque tanto de creencias como de actitudes con 

respecto a una organización (Kotler, 1975). Sin embargo, Treadwell y Harrison (1994) 

plantean una perspectiva multifacética de la imagen organizacional concebida como un 

conjunto de cogniciones, incluyendo creencias, actitudes e impresiones acerca de 

comportamientos y aspectos relevantes de una organización. En este sentido, la imagen 

organizacional representa una respuesta subjetiva individual de una persona para diferenciar 

a la organización con respecto a metáforas, fantasías, mitos o cogniciones más estructuradas 

como esquemas o mapas mentales. Según mencionan Treadwell y Harrison (1994) la imagen 

organizacional es el resultado, necesariamente, de una comunicación persuasiva o planeada 

que frecuentemente se realiza en una vía y de forma directa hacia un público o audiencia 

específica. El proceso social-cognitivo para formar la imagen organizacional implica que 

cualquier organización es capaz de controlar la memoria de las personas, tanto internas como 

externas, induciéndoles a olvidar experiencias negativas o incompatibles con su imagen y, 

en cambio, recordar o resaltar en la mente eventos positivos acordes con la visión y 

propósitos de la organización.  

Por lo tanto, Duque y Carvajal (2015) la imagen organizacional se describe como 

conocimiento subjetivo, como una actitud y como una combinación de las características del 

bien o servicio que fabrica una organización. Sin embargo, la imagen organizacional de 

acuerdo con estos autores forma parte de un conjunto de percepciones individuales acerca de 

una organización, sus características, procesos y productos (bienes y/o servicios) fabricados 

o producidos. Así también, la imagen organizacional se identifica por las ideas expresadas 

por una sociedad que tiene asimetrías y está supeditada a la precepción de los individuos, a 

los intereses de cada uno y a los roles que desempeña cada persona respecto a una 

organización determinada (Blázquez y Peretti, 2012).  

En conclusión, de acuerdo con los diversos autores mencionan que una reputación 

incluye las diferentes imágenes que puede tener una organización y que esto lleva tiempo 

construirla, pero, una vez que se logra será más estable; por ello, se analizará desde la 

perspectiva de la sociedad, los accionistas, el capital humano y el elemento medioambiental.  
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LA IMAGEN CORPORATIVA  
 

La imagen corporativa se refiere a cómo se percibe una compañía. Es una imagen 

generalmente aceptada de lo que una compañía "significa". La creación de una imagen 

corporativa es un ejercicio en la dirección de la percepción. Es creada sobre todo por los 

expertos de relaciones públicas, utilizando principalmente campañas comunicacionales, 

plataformas web (páginas web, redes sociales) y otras formas de promoción para sugerir un 

cuadro mental al público. Típicamente, una imagen corporativa se diseña para ser atractiva 

al público, de modo que la compañía pueda provocar un interés entre los consumidores, cree 

hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite así ventas del producto. La imagen de 

una corporación no es creada solamente por la compañía (Sandoval, 2015), sino que esta 

relacionada a las señales que una empresa transmite a los interesados que a su vez a través 

de esto obtiene un posicionamiento en el mercado; cuando se menciona a los interesados se 

hace referencia incluso a los propios empleados, ya que, desde el momento que deciden 

trabajar en dicha empresa hasta cuando ya formar parte de ella la imagen que el empleado 

tenga de la empresa influye en sus actitudes en el desarrollo de sus funciones en el lugar de 

trabajo  (Riordan, Gatewood y Bill, 1997; Aaker 1997; Gatewood, Gowan y Lautenschlager, 

1993 y Dutton y Dukerich, 1991).  

Por ello, es importante que las organizaciones desde sus inicios se centren en la 

construcción de una imagen corporativa responsable, ya que la imagen corporativa no es más 

que una extensión de la propia marca y es una exposición interna y externa de la propia 

organización, es decir, es una evaluación de un todo, refleja las acciones, actividades, logros, 

creencias, etc., tanto de la emrpesa como de todos los involucrados en la misma por ello 

involucra el correcto comportamiento hasta de los empleados, debe existir una coherencia 

entre la misión, visión y razón de ser la empresa con todo lo expresado en comportamiento 

de jefes, empleados y en ocasiones hasta algunos grupos de interés, por lo tanto, la imagen 

es todo aquello que la empresa suele utilizar para presentarse de una manera correcta ante el 

entorno donde se localiza Huang y Lien, (2012); Helgesen y Nesset, (2007); Ko, Hwang y 

Kim, (2013);  Riordan et al., (1997); Lievens, Van Hoye y Anseel, (2007); Alniacik, Cigerim, 

Akcin y Bayram, (2011; Riordan et al., (1997).  

 Por  otro  lado,  Simoes,  Dibb  y  Fisk  (2005),  mencionan  que  la  imagen  corporativa 

suele ser un elemento estratégico para la empresa que lo utiliza incluso como un diferenciador 

entre  su  competencia;  además  que  permite  atraer  talento  que  suele  ser  importante  para  la 

organización (Lievens et al., 2007) y caracterizandolo como un lugar adecuado y atractivo 

para  laborar  (Rho  et  al.,  2015)  y  (Dutton  y  Dukerich,  1991).  También  existen  diversas 

aportaciones por autores que han estudiado a la imagen corporativa desde una perspectiva 

relacionada  con  el  recurso  humano,  con  la  reputación  corporativa,  con  la  identidad 

corporativa, con la imagen organizacional y con la reputación percibida por la empresa, en 

donde  la  mayoria  tienen  en  común  la  satisfacción  personal  la  cual  se  relaciona  con  los 

empleados,  es  decir,  desde  su  propia  perspectivas  en  todos  aspectos  que  se  tienen  de  la 

organización hasta las opiniones de personas externas a la misma que en su momento también 

benefician o perjudican al empleado (Costa, 2001; Lievens et al., 2007; Alniacik et al., 2011; 

Kang y Yang, 2010; Keh y Xie, 2009; Riordan et al., 1997; Bravo et al., 2016 y Helm, 2013).  
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Por lo que, la imagen de una empresa es primordial, ya que, en ella se construye la 

reputación que es lo que se trasmite a traves de la imagen, por ello, es todo ese conjunto de 

ideas, creencias, impresiones que los grupos de interés idealisan de una empresa, y se puede 

distinguir en algunas dimenciones:  

1. Imagen financiera: a pesar de tener una situación financiera solidad, no basta con 

ello, se debe ser coherente como organización respecto a la rendición de cuentas, es 

decir, ser transparentes en cuanto a las obligaciones que tiene con todos sus grupos 

de interés, también es importante considerar los aspectos no financieros que aportan 

o complementan esta información sobre todo con la prospectiva para la captación de 

nuevos inversores Bennet y Gabriel (2001). 

2. Imagen comercial frente a clientes, consumidores y proveedores: esto es, en 

cuanto a la imagen que se crean del producto o servicio en la mente de los clientes 

y/o consumidores; por ello, es importante que se cumplan al pie de la letra los 

estándares de calidad incluso llegar a superar las expectativas de los consumidores; 

por ello se menciona que en ocasiones la imagen puede ser ese factor diferenciador 

para la empresa, y así lograr la lealtad de los clientes y/o consumidores logrando la 

confianza y así una imagen positiva de la empresa que en algún momento se 

relacionará con la reputación de la misma  (Nguyen et al., 2013 y Bennet y Gabriel, 

2001).  

3. Imagen Social: así como se debe considerar a los grupos de interés, a los clientes y/o 

consumidores, es importante considerar a la sociedad, ya que, el prestigio de una 

empresa puede provenir precisamente de la imagen que transmite hacia la sociedad 

la propia empresa; por ello, la parte interna de la misma debe adquirir el compromiso 

de ello (trabajores, medio ambiente, comunidad, etc.) y a su vez informan acerca de 

estos aspectos, la sociedad (consumidores) deben ser informados acerca del 

desempeño social y así confimrar siempre que la empresa cuenta con estas iniciativas 

a favor de la sociedad, por ello, cuando se percibe por parte de estos actores una 

mayor RSC, la imagen de la organización mejorará y a su vez elevará su compromiso 

con ella misma y con la sociedad  (Nurn  Tan, 2010). 

Por lo que, es así como la imagen y/o reputación de una organización se considera 

parte primordial en cuanto a la relación con el desempeño organizacional.  

En conclusión, la imagen corporativa será la marca del empleador, es decir, al tener 

una imagen corporativa positiva, el trabajador va desarrollar una satisfacción laboral positiva 

y esto a su vez va generar que los futuros aspirantes a colaborar en la empresa lleguen a sentir 

satisfacción al ingresar y percibir que existe un ambiente de confianza entre todos los 

integrantes de la organización, es así como se concluye que la imagen organizacional tiene 

una relación con la satisfacción personal haciendo referencia a un desempeño organizacional 

positivo para la empresa.  

 

 

IMAGEN CON LA SOCIEDAD  
 

Para la Comisión Europea (2001), la Responsabilidad Social en una empresa consiste de 

forma voluntaria, integrar dentro de las operaciones comerciales y las relaciones con sus 

grupos de interés, los problemas sociales y medioambientales, afirmando, que una empresa 

no es socialmente responsable únicamente cuando cumple con sus obligaciones jurídicas, 
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sino que debe ir más allá, pues debe aportar más en capital humano, en el entorno y en las 

relaciones con los actores sociales que intervienen en estos procesos. Por otro lado, Cajiga 

(2011) sostiene que la Responsabilidad Social Empresarial es un compromiso que tiene toda 

empresa de cumplir con su finalidad, en la cual, se incluyen los aspectos económicos, sociales 

y ambientales y en donde participan los grupos de interés, con el fin de contribuir a la 

construcción del bien común. 

Así mismo, Prandi y Lozano (2010) plantean que las políticas de RSE en los ámbitos 

económicos y sociales que están dirigidos a la construcción de paz tienen dos objetivos: el 

primero, es económico, enfocado en crear oportunidades de subsistencia y emprendimiento 

y el segundo, es el social, para atender la exclusión social surgida a raíz del conflicto, de ahí, 

que mediante la RSE “las empresas pueden contribuir a reparar las fracturas sociales entre 

las comunidades enfrentadas propiciando actividades económicas conjuntas que deberán ser 

diseñadas con gran cautela y desde el conocimiento profundo del conflicto y de sus 

consecuencias (Prandi y Lozano 2010). De igual manera, los autores exponen que para 

alcanzar estos objetivos, las empresas deben actuar en las siguientes líneas (no excluyentes): 

Facilitar formación técnica y en valores (derechos humanos y paz); emplear o subcontratar a 

colectivos involucrados en el conflicto mediante un acompañamiento y una atención 

personalizada y forjar alianzas con las comunidades locales y sus organizaciones políticas, 

económicas y sociales, para así apoyar su desarrollo comunitario (Sepúlveda et. al., 2015). 

La Responsabilidad Social Empresarial implica la existencia de tres características 

fundamentales que son: 1.existe un criterio voluntario, 2. incluye dentro de sus actividades 

la preocupación social y medioambiental y 3. debe tomar decisiones compartidas con todos 

los actores sociales de su entorno como sus empleados, proveedores, el estado, clientes, 

consumidores, etc. (Sepúlveda et. al., 2015). 

La RSC hace referencia a las normas sociales, se centra en el actuar de la empresa 

considerando el “todo”, cuando se habla de un todo, se hace referencia a la parte tanto interna 

como externa de la organización considerando siempre aspectos como: políticas de empleo, 

la motivación, la formación, la promoción, entre otros, que a la par tengan relación con los 

intereses de la comunidad como apoyo a la cultura, aspectos educativos, deportivos, 

fundaciones sociales, etc. todo lo anterior englobandose en intereses para los empleados y 

para la comunidad Gómez (2016). En la actualidad, existe un termino fuerte 

“emprendimiento social”, que se abordó ya dentro del tema aquí mismo desarrollo integral 

de la comunidad; sin embargo, es importante extender nuevamente como parte de la RSC 

con la sociedad, debido a que, cambia de acuerdo a los matices de la perspectiva de quien 

responde a la pregunta sobre qué es emprendimiento social: puede poner énfasis más en el 

impacto del emprendimiento, en la forma de organizar los recursos o en la discusión sobre el 

ánimo de lucro (Guía del Emprendedor Social, 2015).  Por lo que, a la habilidad de reconocer 

oportunidades de crear valor social al deseo de justicia social se le conoce como 

empredimiento social (Palacios, 2010).  Para ello, como se menciono anteriormente diversos 

estudios en la revisión de la literatura relacionan al empredimiento social con la innovación 

esto porque para lograr un impacto sustentable y sostenible, es necesario que las empresas se 

concentren en estrategias que los dirigan a nuevos mercados para aprovechar oportunidades 

y asi desarrollar su pontencialidad y con ello estimular el desarrollo de emprendedores 

sociales hacia proyectos en concreto, es decir, encaminar al sujeto a la acción Bajo y Villagras 

(2013). Friedman (1992) mencionada que el empoderamiento esta relacionado con el poder 

y los clasifica de la siguiente manera: a) social, b) político y c) sicológico;  mientras que 

Rowlands (1997), dimensiona el empoderamiento en: a) dimensión personal, como 
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desarrollo del sentido del yo, de la confianza y la capacidad individual; b) la dimesión de las 

relaciones próximas, como capacidad de negociar e influir en la naturaleza de las relaciones 

y las decisiones, y c) la dimesión colectiva, como participación en las estructuras políticas y 

acción colectiva basada en la cooperación. 

Por lo tanto, la Responsabilidad Social Empresarial en el contexto social, hace 

referencia a la visión general que se tiene del negocio, en todas sus partes, debe añadirse 

ingredientes tales como el respeto por los valores éticos, las personas, las comunidades y el 

medio ambiente, es decir, luchar por el respeto de los derechos humanos, el cumplimiento de 

las normas laborales, la difusión de tecnología y la lucha contra la corrupción. 

 

 

IMAGEN CON LOS ACCIONISTAS 
 

La concepción del Responsabilidad Social Empresarial (RSE), ha venido cambiando por una 

que tiene mayor relación con la obligatoriedad o encausamiento legal de algunas actuaciones 

empresariales, para que respondan a criterios de responsabilidad. Esto ocurre, porque se han 

presentado avances en relación a la legislación de los países que observan cada día más 

necesaria la participación del sector privado para el logro del bienestar colectivo y, por otro 

lado, se ha modificado la comprensión de las acciones de RSE, entendiéndolas como parte 

de la dinámica propia de la actividad empresarial (que ya se encuentra regulada) y no 

solamente como la implementación de programas aislados en beneficio de la comunidad o el 

medio ambiente (Peralta y Méndez, 2015).  

Por lo que, el Gobierno Corporativo juega un papel relevante ya que éste define la 

forma en que las empresas operan, son controladas e interactúan, tanto con sus accionistas e 

inversores como con cualquier otro interesado que forme parte de los llamados Stakeholders, 

entre los que se incluyen a todos los colectivos relacionados o con interés actual o potencial 

en la empresa y a los que se quiere favorecer con esta política de información y transparencia 

(Uralita, 2014). Aquellos grupos o personas que son de vital importancia para el desarrollo o 

incluso la existencia de una empresa se le conoce con el nombre de grupos de interés 

(stakeholder) (Freeman, 1984), incluso existe una teoría de stackholders desarrollada por R. 

Edward Freeman en el año 1984 siendo el primero en sumarle importancia a los involucrados 

en una organización. Sin embargo, contrario a la visión de Freedman (1970) en donde marca 

que el beneficio que se obtine de la empresa es solo para los socios o accionistas, la teoría de 

los stakeholders establece que los beneficios deben ser equitativos entre este grupo a la vez 

que elementos como la calidad del servicio, la formación de empleados, el cumplimiento con 

los distintos proveedores, etc., en su momento delineal el por venir de la organización. Por 

ello, siempre se debe considerar en todos sentidos el mantener la relación positiva con los 

grupos de interés para con ello lograr la tan mencionada creación de valor, elevando la 

rentabilidad económica y financiera y por ende los objetivos empresariales de la organización 

(Freeman, 1984).  Por esto, las implicaciones de la teoría de los stakeholders en los diferentes 

sistemas sociales, culturales, políticos y económicos, indica que existen límites en el actuar 

de la empresa que a su vez va evolucionando por las políticas, estrategias y valores de la 

misma González, (2007). 

Por lo tanto, Freeman (1984), consideró que el construir buenas relaciones con estos 

grupos y lograr su cooperación era necesario para lograr una gestión más exitosa de la 

empresa. Jensen (2002), mencionaba que establecer esas relaciones supondría una mayor 
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creación de valor para los accionistas en el largo plazo. Por lo que, aunque algunas medidas 

de Responsabilidad Social Corporativa ligada a esa teoría pueden aportar unos mayores 

beneficios (Calveras y Ganuza, 2009), y como se ha mencionado anteriormente en los 

diferentes  textos sobre el aporte de los autores sobre la relación entre la RSC y la rentabilidad 

financiera de la empresa realizada desde los años 70 no permite concluir que existía una 

relación clara, ni positiva ni negativa, entre ambas variables Margolis y Walsh (2001) y 

Capelle-Blancard y Monjón (2011). 

 

 

IMAGEN CON EL CAPITAL HUMANO 
 

Diversos organismos internacionales por mencionar algunos como la Comisión Económica 

para América Latina y el Caribe (CEPAL), el Instituto Ethos de Responsabilidad Social, 

elBusiness in the Community, la International Organization for Stan-dardization (ISO) 

diseñan propuestas para orientar, fomentar, regular y promover la RSE. En este sentido, la 

ISO propone un documento denominado norma ISO 26000, en el cual establece una serie de 

pasos para apoyar a las emrpesas a demosttrar de manera transparente su compromiso con 

los grupos de interés e incrementar la credibilidad de sus informes en materia de RSE (López, 

Ojeda y Ríos, 2016); la ISO 26000 establece 7 materias fundamentales en su guía para la 

operacionalización de la responsabilidad social empresarial (RSE): derechos humanos, 

prácticas laborales, gobernabilidad, medio ambiente, prácticas justas de operación, asuntos 

de consumidores, participación activa y desarrollo de la comunidad (ISO, 2010). La norma 

es aplicable a cualquier tipo de empresa, independientemente de su tamaño, y otorga una 

particular importancia al capital humano que labora en la empresa (López, Ojeda y Ríos, 

2016). 

Por lo que, dentro del grupo de interés se encuentra el capital humano, el cual la 

empresa debe centrar esfuerzos en favorecer el desarrollo profesional y personal del mismo, 

ya que, el capital humano es el elemento para el crecimiento empresarial y el mejor 

posicionamiento en el mercado; por lo que, la calidad laboral, el cuidado del medio ambiente 

y el marketing social son elementos que aportan al desarrollo responsable de la organización 

López (2013), así que, el evaluar el comportamiento responsable de la empresa considerando 

el capital humano de la empresa resulta significativo, ya que, los pequeños empresarios están 

enfocandose a la satisfacción tanto del cliente como de sus empleados Martínez, Vera y Vera 

(2015).  

Es así como, García (2016) menciona, que el capital humano es el conjunto de 

políticas y prácticas necesarias para dirigir los aspectos administrativos en cuanto a las 

personas o los recursos humanos como el reclutamiento, la selección, la formación, las 

remuneraciones y la evolución del desempeño, para un mejor rendimiento individual y 

organizacional; la Administración de Recursos Humanos es aquella disciplina que tiene que 

ver con el aprovechamiento y mejoramiento de las capacidades y habilidades de las personas 

y en general con los factores que le rodean dentro de la organización con el objeto de lograr 

el beneficio individual, de la organización Rodríguez (2017); su principal finalidad es el 

mantenimiento y mejora de las relaciones personales entre los directivos y colaboradores de 

la empresa en todas las áreas. Se trata de una visión integral con el fin de optimizar las 

relaciones entre los trabajadores y la empresa. La gestión de talento humano es un conjunto 

integrado de procesos de la organización, diseñados para atraer, gestionar, desarrollar, 
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motivar y retener a los colaboradores (MIP, 2017), es decir, esta práctica se basa en la 

obtención de mejores resultados de negocio con la colaboración de cada uno de los 

empleados, de manera que se logre un balance entre el desarrollo profesional de los 

colaboradores, el enfoque humano y el logro de metas organizacionales (Andrade 2016).  Por 

lo que, la responsabilidad social debe ir acompañada por las estrategias que la empresa logra 

implementar, ligadas a su ética y siendo responsable con los grupos de interés, como los 

socios, el capital humano, clientes, proveedores, etc., pero sobre todo un afecto especial sobre 

el capital humano, en donde las empresas deben apoyar el desarrollo profesional y personal, 

para un mejor crecimiento empresarial. 

 

 

IMAGEN CON EL MEDIOAMBIENTE 
 

Finalmente, el cuidado del entorno forma parte del compromiso social de la empresa en sus 

valores donde se refleja su apuesta por el Desarrollo Sostenible (Uralita, 2015). De todo el 

universo conceptual que rodea al desarrollo sustentable y a sus interpretaciones, se destaca 

por la definición que expresa: el proceso donde se van creando las condiciones materiales, 

culturales y espirituales que permitan la elevación de la calidad de vida de la sociedad, con 

equidad, y justicia social y con base en una relación armónica entre los procesos naturales y 

sociales, poniendo atención tanto a las generaciones actuales como a las futuras (Bayón, 

2006). Por lo que, destacan tres características: 1. Apoyar a una aproximación cuidadosa a 

los desafíos ambientales, 2. Emprender iniciativas que promuevan una mayor 

responsabilidad ambienta y 3. Estimular el desarrollo y la difusión de tecnologías ambientales 

amigables (Schvarstein y Torres, 2014). Es así como en materia de estrategias de 

sostenibilidad el cuidado del medio ambiente es uno de los principales elementos en los que 

se han centando los organimos internacionales; el hecho de cuidar el ecosistema por el bien 

de las futuras generaciones, se ha desarrollado más hoy en día debido a los cambios que se 

han ocasionado en el cambio climático, por esta razón en la cubre que se celebro en referente 

a este tema en París en diciembre del año 2015 (COP21), obliga a los países participantes a 

bajar sus enconomías en carbono, y responsabiliza a los mismos de los daños que puedan 

causar al medioambiente; es asi, como con esta estrategia se mejore el desempeo 

organizaiconal y la empresa sea vista con un impacto más positivo; por esto, la RSE incluye 

principios sólidos y progresivos, en donde, las empresas que desarrollan prácticas de 

protección medioambiental son más competitivas, en la medida en que el respeto de las 

normas estimula la innovación y la modernización de los procesos y los productos, y fomenta 

el uso de tecnologías más limpias (Flores y Ogliastri, 2006).  

Por lo tanto, el actuar de las organizaciones en cuanto aspectos ambientales se basan 

a la largo plazo por lo complejo del tema así como de las normas existentes, que suman 

diferencias entre la eficiencia empresarial y el costo de las mismas, y esto hace que se este 

en una búsqueda constante en mejores acuerdos con los gobiernos, por lo que, siempre será 

importante la colaboración entre el sector privado y el sector público y así lograr los objetivos 

planteados repecto al tema del medio ambiente (Gutowski et al., 2005).  El Pacto Mundial de 

la ONU menciona tres principios sobre el compromiso de las empresas con el área ambiental: 

Apoyar el enfoque preventivo frente a los retos medioambientales, promover mayor 

responsabilidad medioambiental y alentar el desarrollo y la difusión de tecnologías 

respetuosas del medio ambiente. Estos principios buscan minimizar el impacto ambiental que 
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generan con sus actividades (Sánchez y Meza, 2010); actualmente se busca que las empresas 

vayan más allá de la mera administración de sus impactos ambientales ─por los cuales son 

inmediata y directamente responsables─, y que reconozcan cómo dichos impactos inciden 

en los problemas ambientales y sociales del entorno (Correa, Flynn y Amit, 2004). A las 

compañías se les invita entonces a participar activamente en los asuntos relacionados con 

salud pública, acceso al agua potable, saneamiento básico, vivienda, alimentación y 

transporte, tanto para sus empleados como para las comunidades. Además, la RSC motiva a 

las compañías a reconocer y manejar su rol en los problemas ambientales globales, tales como 

el cambio climático y el deterioro de la biodiversidad.  

Por lo que, el hecho de que se prevengan con estrategias medioambientales se 

obtienen mayores beneficios que generen ventajas competitivas en materia sostenible como 

incrementar los ingreso con productos y procesos más innovadores así como amigables con 

el medioambiente, por lo tanto, los beneficios a largo plazo en cuanto al uso de tecnologías 

limpias, procesos productivos anticontaminantes mejorará incluso la imagen y reputación de 

la empresa para incluso acceder a nuevos mercados  (Perrini et al., 2009; King y Lenox, 

2001). 

Concluyendo, la implementación de estrategias de Responsabilidad Social 

Corporativa generan un impacto en el desempeño organizacional de la empresa. Agregando, 

que son bastantes los vínculos entre la RSC, considerando como parte de esta medición la 

filantropía, la creación de valor, la identidad organizacional, la imagen organizacional con el 

desempeño organizacional creando una competitividad a través de la calidad e imagen del 

productos y servicios, la cuota del mercado, la satisfacción del cliente y satisfacción personal 

y la productividad, rentabilidad y eficiencia notándose una relación empírica favorable entre 

ambos conceptos; es aquí la existente relación y la oportunidad que se busca en la 

investigación, por ello, el hecho de que las pymes desconozcan este tipo de estrategias y la 

ausencia de que se vean como una empresa con todos los procesos formales en la 

implementación de programas de RSC, recaen en la necesidad de medir el desempeño tanto 

financiero y no financiero para así fomentar los beneficios y ventajas competitivas de su 

aplicación.  

 

 

LAS PYMES EN MÉXICO 
 

En la actualidad, el entorno en el que se desarrollan las pymes se encuentra enfocado al 

crecimiento competitivo de las organizaciones como medio de progreso económico, ya que 

el entorno empresarial proporciona a la economía un bienestar productivo, que es la forma 

de sustento de las actividades de la población (González y Herrera, 2011), siendo uno de los 

principales proveedores de las economías modernas (Pazos y López, 2007); sin embargo, la 

introducción o permanencia de este conjunto de empresas resulta difícil por la serie de 

problemas que presentan en su consolidación o desarrollo en el entorno competitivo. 

En cuanto a la concepción de las pymes, resulta difícil establecer un concepto, dada 

la gran variedad que de ellos existe; sin embargo, pueden considerarse aspectos de 

heterogeneidad mundial (Suarez, Tricas, y Toledano, 2012) en cuanto a su función principal, 

que consiste en proveer bienes y servicios básicos a las grandes empresas (Rivas, 2002). La 

clasificación empleada en México está establecida por la Secretaría de Economía (SE) desde 

el año de 1985, quien determinó el tamaño de las empresas en función al número de 
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trabajadores, así como el sector al que pertenece. No obstante, una característica importante 

que refieren las diversas fuentes para determinar el tamaño, es el volumen de ventas 

(Cardozo, Velásquez, y Rodríguez, 2012). En función de lo anterior, y de acuerdo a sus 

características, en México la constitución de pymes ha experimentado un crecimiento 

exponencial lo que ha permitido la apertura hacia otros mercados, generando oportunidades 

y nuevos escenarios para su competitividad (Rodríguez, 2015), considerando que, junto con 

las microempresas, representan la economía de mayor relevancia y su dinamismo 

potencializa el crecimiento de su entorno competitivo (Ruiz, 2013).  

Las pymes han sido objeto de diferentes estudios en México y América Latina; uno 

de los más relevantes es el realizado por el Instituto Nacional de Geografía y Estadística 

(INEGI) en el año 2018, donde se muestra que en ese periodo se efectuaron 111,958 registros 

de este tipo de empresas, las cuales tuvieron una participación del 2.7% en la economía del 

país (International Finance Corporation, 2018), generaron el 72% de empleos formales y 

contribuyeron en 52% al Producto Interno Bruto (PIB) (INEGI, 2018), demostrando tener un 

papel relevante dentro de la actividad económica Jiménez, Cerón, Arce y González (2020). 

Los datos mencionados ya han sido expresados en estudios realizados con anterioridad 

(Heredia, 2014) y son una clara evidencia de que las pymes en México representan uno de 

los principales medios para impulsar el desarrollo económico, en tanto que permiten que los 

recursos estén mejor distribuidos en el territorio nacional.  

Por lo que, la población implicada en la presente investigación está constituida por 

las pymes manufactureras de la Zona Metropolitana de Guadalajara; dado que, las pequeñas 

y medianas empresas (pymes), se han convertido en un tema sobresaliente dentro del ámbito 

socioeconómico, por lo que entender su comportamiento en un entorno competitivo resulta 

un tópico relevante de investigación. 

 

 

METODOLOGÍA 

 

La técnica que se utilizó para la recolección de la información fue por encuesta; se aplicó un 

cuestionario de preguntas a fin de conseguir la información sobre la evaluación de la 

responsabilidad social y el desempeño organizacional en las pymes. Por lo que, el 

cuestionario que se utilizó fue una escala de Likert, es decir, preguntas dirigidas a medir la 

intensidad o el grado de sentimiento respecto a un rasgo o una variable por medir, (Bernal, 

2010). Para analizar e interpretar los datos se realizó la tabulación y análisis correspondientes 

con las técnicas seleccionadas de encuesta; por lo que, a partir de los datos arrojados por las 

encuestas (545), se procederá a determinar las correlaciones entre variables y sus afecciones 

o beneficios en las pymes manufactureras de la Zona Metropolitana de Guadalajara 

pertenecientes a las industrias de la madera, plástico y hule, así como del calzado y las agro-

industrias para la aplicación de las estrategias de identidad organizacional en la 

Responsabilidad Social Corporativa. 
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Figura 1 

Constructo de la Investigación 

 

 

 

 

 
 
 
     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

Objetivo general 

Análisis la relación entre la imagen organizacional y la responsabilidad social corporativa en 

la industria manufacturera de la ZMG. 

 

Hipótesis 

 1. H1. La responsabilidad con la sociedad tiene un efecto positivo y significativo en la 

 imagen organizacional de las pymes manufactureras. 

 2. H2. La responsabilidad con los accionistas tiene un efecto positivo y significativo 

 en la imagen organizacional de las pymes manufactureras. 

 3. H3. La responsabilidad con el capital humano tiene un efecto positivo y significativo 

 en la imagen organizacional de las pymes manufactureras. 

 4. H4. La responsabilidad con el medioambiente tiene un efecto positivo y significativo 

 en la imagen organizacional de las pymes manufactureras. 

 5. H5. La imagen organizacional tiene un efecto positivo y significativo en la RSC de 

 las pymes manufactureras.

 

 

ANÁLISIS Y DISCUSIÓN 

 

Con respecto al desarrollo de las medidas se presentó en metodología el constructo de 

medición de las variables, sin embargo daremos mención nuevamente con algunos de los 

RSC 

Responsabilidad con la 

Sociedad 

IMO 
Responsabilidad con los 

accionistas 

Responsabilidad con el 

capital humano 

H1 

H2 

H3 

H5 

Responsabilidad con el 

medioambiente 

H4 
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más representativos autores expertos de la literatura, la variable independiente imagen 

organizacional y sus dimensiones (responsabilidad con la sociedad, los accionistas, el capital 

humano y el medioambiente) con la variable dependiente responsabilidad social corporativa. 

 

 

Fuente. Elaboración propia. 

 

En la tabla 1 se observan los componentes que resultaron de la combinación lineal de las 

diversas variables, es decir, de la rotación de factores; de la matriz de componentes rotas que 

se extrae del análisis factorial confirmatorio, se elaboró una tabla que muestre al componente, 

ítem, carga del ítem, pregunta del ítem, dimensión y variable; por lo que, de acuerdo a cada 

Tabla 1 Matriz de Componentes Rotados 
COMPONENTE ÍTEM CARGA ÍTEM EN PREGUNTA DIMENSIÓN VARIABLE 

1 

MRA5 0.820 

Se diseñan productos y 

empaquetado que puede ser 
reutilizado o reciclado. 

Responsabilidad con 

el medioambiente y 
sociedad 

IMAGEN 

ORGANIZACIONAL 
EN LA RSC 

MRA4 0.807 

Se tiene una predisposición positiva 

a la utilización, compra o 
producción de artículos ecológicos. 

MRA6 0.802 

El respeto a los derechos de los 

consumidores es un eje prioritario 
de  gestión en su empresa. 

MRA7 0.751 
Se fomentan las relaciones 
comerciales con proveedores de la 

misma región. 

2 

MRA11 0.784 
Se esfuerza por conocer al 

consumidor y sus necesidades. 

Responsabilidad con 

la sociedad 

IMAGEN 
ORGANIZACIONAL 

EN LA RSC 

MRA10 0.745 

Se utiliza la satisfacción del 

consumidor como un indicador para 

mejorar la comercialización del 
servicio. 

MRA9 0.740 

Existen programas donde se contrata 

a personas discapacitadas y en 
riesgo de exclusión social. 

MRA12 0.714 
Se tiene el compromiso de la 

creación de empleo. 

3 

MRA2 0.748 
Se adoptan programas para el uso de 

fuentes de energía alternativas. 

Responsabilidad con 

el medioambiente 

IMAGEN 

ORGANIZACIONAL 
EN LA RSC 

MRA1 0.724 

Se minimiza el impacto 
medioambiental utilizando 

productos de bajo impacto 

ambiental. 

MRA3 0.696 

Se participa en actividades 

relacionadas con la protección y 

mejora de nuestro entorno natural.  

4 

MR15 0.730 
Se mantiene un control estricto 

sobre sus costos operativos. 

Responsabilidad con 
los accionistas 

IMAGEN 

ORGANIZACIONAL 

EN LA RSC 

MRA17 0.700 
Se comunica honestamente el estado 
económico de la organización 

a sus accionistas. 

MRA16 0.688 
Trata de asegurar su supervivencia y 
éxito en el largo plazo. 

MRA14 0.625 
Se trata siempre de maximizar sus 

beneficios. 
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uno de los componentes sus indicadores muestra cargas muy significativas por arriba de .5, 

en la que se aprecia lo siguiente: en cuanto a la responsabilidad con el medioambiente y la 

sociedad se considera el compromiso por hacia ambas dimensiones ya que, se diseñan 

productos y empaquetado que puede ser reutilizado o reciclado; se tiene una predisposición 

positiva a la utilización, compra o producción de artículos ecológicos; el respeto a los 

derechos de los consumidores es un eje prioritario de  gestión en su empresa y se fomentan 

las relaciones comerciales con proveedores de la misma región. En cuanto a la 

responsabilidad con la sociedad se obtiene que ee esfuerza por conocer al consumidor y sus 

necesidades; se utiliza la satisfacción del consumidor como un indicador para mejorar la 

comercialización del servicio; existen programas donde se contrata a personas discapacitadas 

y en riesgo de exclusión social y se tiene el compromiso de la creación de empleo. Por lo que 

respecta a la responsabilidad con el medioambiente se vuelve a considerar lo siguiente: se 

adoptan programas para el uso de fuentes de energía alternativas; se minimiza el impacto 

medioambiental utilizando productos de bajo impacto ambiental y se participa en actividades 

relacionadas con la protección y mejora de nuestro entorno natural. Y finalmente la 

responsabilidad con los accionistas se mantiene un control estricto sobre sus costos 

operativos; se comunica honestamente el estado económico de la organización a sus 

accionistas; trata de asegurar su supervivencia y éxito en el largo plazo y Se trata siempre de 

maximizar sus beneficios. 

 

Fiabilidad y validez 

La aplicación de un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), fue el método que se empleo 

para validar el modelo de esta investigación, el mismo consistió en dos variables latentes, 

definidos por 4 dimensiones y una serie de ítems, planteando hipótesis resultadas del análisis 

empírico y así llegando al modelo a contrastar en busca de encontrar una relación entre las 

variables indicadas en esta investigación, tal como se muestra en la tabla 2. 

 

Tabla 2 Consistencia interna y validez convergente del modelo teórico 

Variable Indicador 
Carga 

Factorial 

Valor-t 

Robusto 

α de 

Cronbach 
IFC IVE 

Imagen 

organizacional 

en la RSC 

MRA4 0.600 1.000* 

0.845 0.847 0.546 

MRA5 0.673 22.710 

MRA6 0.647 19.941 

MRA7 0.606 16.994 

MRA14 0.684 17.955 

MRA15 0.656 18.437 

MRA16 0.643 18.009 

MRA17 0.613 16.559 

S-BX2 (df = 1422) =1910.9022   (p < 0.0000);   NFI = .905 ;   NNFI = .912  CFI = .917 ;   RMSEA 

= .073 

Fuente: Elaboración propia.  

* = Parámetros costreñidos a ese valor en el proceso de identificación; *** = p < 0.001 
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La tabla 2 representan la aplicación de un AFC del modelo indicando la fiabilidad y 

validez de las escalas de medida explican el nivel en qué ésta mide lo que se pretende medir 

(Lévy y Varela, 2005), la fiabilidad de las escalas de medida se refiere a la precisión de las 

puntuaciones que ésta ofrece (Lévy y Varela, 2005), a partir del coeficiente alfa de Cronbach 

y del índice de fiabilidad compuesta (IFC) (Bagozzi y Yi, 1988). Los resultados de la 

aplicación del AFC muestra que el modelo proporciona un buen ajuste de los datos (S-BX2= 

1910.9022; df = 1422; (p < 0.0000); NFI = .905; NNFI = .912; CFI = .917; RMSEA = .073). 

Asimismo, el alfa de Cronbach y el IFC estan entre entre el valor 0.50 y .070 recomendado 

por Nunally y Bersntein (1994), a lo que refiere el índice de la varianza extraída (IVE) se 

calculó para cada par de constructos, resultando un IVE  superior a 0.50 (Fornell y Larcker, 

1981). Y para la evidencia de validez convergente, los resultados del AFC indican que todos 

los ítems de los factores relacionados son significativos (p<0.001) (Bagozzi y Yi, 1988) y el 

tamaño de todas las cargas factoriales estandarizadas son superiores a 0.50 (Mayorga, 2020). 

En la obtención de los resultados estadísticos de las hipótesis de esta investigación, 

fueron a través del modelo de ecuaciones estructurales (MEC) en el cual se utilizaron las 

mismas variables para comprobar la estructura del modelo y obtener los resultados que 

permitieran contrastar las hipótesis planteadas (Bentler, 2005; Byrne, 2006; Brown, 2006). 

La validez nomológica del método teórico se analizó por medio del test de la Chi cuadrada 

que es la medida fundamental, donde el valor final de la función de ajuste o de minimización  

constituye la medida de la chi-cuadrada (Lévy et al. 2005); por medio del cual el modelo 

teórico fue comparado con el modelo ajustado. En donde los resultados indican que las 

diferencias no significativas del modelo teórico son buenas en la explicación de las relaciones 

que se observaron entre los constructos latentes (Anderson y Gerbing, 1988; Hatcher, 1994). 

Estos resultados de la aplicación del MEC se presentan en la siguiente Tabla 3 (Mayorga, 

2020). 

En la Tabla 3  se aprecian los resultados obtenidos de la aplicación del MEC, en donde 

tenemos en referencia a la hipótesis H1 respecto a los resultados obtenidos (β = 0.225, p < 

0.001) indica que la responsabilidad social tienen un efecto positivo y significativo en la 

imagen organizacional. En la hipótesis H2 los resultados obtenidos (β = 0.230, p < 0.001) 

indican que la responsabilidad con los accionistas tienen un efecto positivo significativo en 

la imagen organizacional. En la H3 los resultados obtenidos (β = 0.249, p < 0.001) indican 

que la responsabilidad con el capital humano tiene un efecto positivo significativo en la 

imagen organizacional. En la hipótesis H4 los resultados indican (β = 0.255, p < 0.001) que 

la responsabilidad con el medioambiente tienen un efecto positivo y significativo en la 

imagen organizacional.  Y finalmente con la última hipótesis H5 los resultados indican (β = 

0.282, p < 0.001) que la imagen organizacional tienen un efecto positivo y significativo en 

la responsabilidad social corporativa de la pymes manufactureras.  
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Tabla 3 Resultados del SEM del modelo teórico 
 

Hipótesis 
Relación 

Estructural 

Coeficiente 

Estandarizado 
Valor-t  Robusto 

Medida de 

los FIT 

 

H1: Las 

responsabilidad con la 

sociedad tiene un efecto 

positivo y significativo 

en la imagen 

organizacional de las 

pymes manufactureras. 

RS           IMO  0.225*** 15.345  

 

H2: Los 

responsabilidad con los 

accionistas tiene un 

efecto positivo y 

significativo en la 

imagen organizacional 

de las pymes 

manufactureras. 

RA           IMO             0.230*** 13.669 

S-

BX2(1320)= 

1808.8920   

p = 0.000 

 

H3: La responsabilidad 

con el capital humano 

tiene un efecto positivo 

y significativo en la 

imagen organizacional 

de las pymes 

manufactureras. 

RCH        IMO      0.249*** 14.846 
NFI = 0.906              

NNFI=0.912 

 

H4: La responsabilidad 

con el medioambiente 

tiene un efecto positivo 

y significativo en la 

imagen organizacional 

de las pymes 

manufactureras. 

RMA        

IMO               
0.255*** 14.739 

CFI = 0. 917           

RMSEA = 

0.074 

 

H5: La imagen 

organizacional tiene un 

efecto positivo y 

significativo en la RSC 

de las pymes 

manufactureras. 

 

IMO        RSC              

 
0.282*** 18.659  

 

Fuente: Elaboración propia  

*** = p < 0.001 

 

 

CONCLUSIÓN 

 

Los resultados en la investigación demuestran que en las pymes manufactureras de la Zona 

Metropolitana de Guadalajara, existe una relación positiva entre la imagen organizacional y 

la responsabilidad social corporativa; ya que, la responsabilidad con el medioambiente, con 

los accionistas, con el capital humano y con la sociedad, se reflejan a través de la 
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implementación de estrategías dirigidas a que se debe comprar, producir e utilizar materiales 

y/o artículos ecológicos, así como diseñar productos, envases o empaques que puedan ser 

reutilizables o reciclados, respetar los derechos de los consumidores debe ser siempre un eje 

prioritario de gestión en la empresa, fortalecer en el entorno regional las relaciones con 

proveedores así como las relaciones comerciales, maximizar siempre sus beneficios, 

controlar los costos operativos, el éxito a largo plazo asegurando la supervivencia como 

empresa a su vez que de manera transparente comunique a sus accionistas la situación 

financiera; tal como lo plantean en la literatura Dutton y Dukerich, (1991); Friedman (1992); 

Gatewood, Gowan y Lautenschlager, (1993); Aaker (1997); Riordan, Gatewood y Bill, 

(1997); Riordan et al., (1997); Rowlands (1997); Costa, (2001); Cassel y Eklof (2001);  

Bennet y Gabriel (2001); Comisión Europea (2001); ensen (2002); Post et al, (2002); Alford 

y Naughton (2002); Moneva y Lizcano, (2003); Freeman (2005); Ko, Hwang y Kim, (2013); 

Helm, (2013); Nguyen et al., (2013); Sandoval, (2015); Vera y Vera (2015); Rho, Yun y Lee, 

(2015); Rho et al., (2015); Bravo et al., (2016); Barakat, Isabella, Gama y Mazzon (2016);  

Andrade (2016); García (2016); López, Ojeda y Ríos (2016); Revilla Camacho, Cossío Silva 

y Palacios Florencio (2017); MIP (2017); Rodríguez (2017), entre otros, por lo que, 

efectivamente este efecto positivo en la RSC marca el construir estrategias solidas desde una 

visión de adentro hacia fuera y de fuera hacia adentro para un optimo beneficio.  

Sin embargo, hay un punto interesante que no se debe dejar de lado, que, si bien esta 

variable también se relaciona con la identidad organizacional vuelve a tener relevancia con 

la imagen organizacional, el capital humano de la organización; los resultados mostraron que 

en las relaciones laborales, se debe tener en cuanta la satisfacción del mismo, ya que, las 

empresas deben considerar programas a los empleados de formación y aprendizaje continuo, 

delegar y comunicar responsabilidades a los mismos de manera efectiva, invertir en la 

formación del personal y el aprendizaje permanente, así como retribuir y generar las 

condiciones en el progreso profesional en igualdad de condiciones, generando el equilibrio 

entre trabajo, familia y ocio, ayudar en los planes de pensiones de los empleados, contar con 

ayuda para vivienda, incluso si se requiere cambio de residencia, contar con programas para 

el cuidado de la salud personal en sus empleados, programas de descuentos en productos y 

servicios en comercios dentro de la comunidad, facilitar el desplazamiento al trabajo o ayuda 

al respecto, el trato justo a los empleados sin discriminación, ser flexible en cuanto a los 

horarios y plazos de entrega y la existencia de actividades que fomenten las relaciones 

laborales, el compañerismo y la unión entre los mismos;  por lo tanto, efectivamente la 

imagen organizacional se construye y debe ser de adentro hacia fuera, y esto involucra 

directamente a los grupos de interés, tal como se describió en esta investigación accionistas, 

capital humano y la sociedad; en conclusión la responsabilidad social corporativa esta 

altamente relacionada con el bienestar interno de la organización pero a su vez también 

genera un impacto positivo de manera externa creando la relación positiva entre una imagen 

organizacional adecuada para la organización. 
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