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Resumen 

Paola Irene Mayorga-Salamanca1 

José Sánchez-Gutiérrez 

En la actualidad la preocupación por el desarrollo sostenible por las partes interesadas ha ido en 

crecimiento, las organizaciones han sido llamadas a asumir la responsabilidad de sus impactos en la 

sociedad y en el medio ambiente. Como resultado, las empresas han implementado prácticas 

sostenibles en la preocupación en sus operaciones comerciales que incluyen aspectos ambientales y 

sociales (D’amato et al., 2009). Las empresas también han cambiado la forma en que interactuar con 

las partes interesadas, dedicando mayores esfuerzos a definir reglas y prácticas para mejorar equilibrar 

sus diferentes intereses. El nuevo paradigma empresarial implica la expansión de las empresas a 

través de compromisos más allá de sus obligaciones financieras de entregar bienes públicos y 

privados. Los cambios en el modelo de negocio también han implicado un cambio importante en la 

medición del rendimiento empresarial, el cual ha ido más allá de los indicadores financieros para 

abarcar aspectos ambientales, sociales y barómetros de gobernanza. 

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa (RSC), Identidad Organizacional (IO) e 

industria manufacturera. 

 

Abstract 

Nowadays the concern for sustainable development by stakeholders has been growing, organizations 

have been called to assume responsibility for their impacts on society and the environment. As a 

result, companies have implemented sustainable practices in concern in their business operations that 

include environmental and social aspects (D’amato et al., 2009). Companies have also changed the 

way they interact with stakeholders, devoting greater efforts to defining rules and practices to better 

balance their different interests. The new business paradigm implies the expansion of companies 

through commitments beyond their financial obligations to deliver public and private goods. Changes 

in the business model have also implied a major change in the measurement of business performance, 

which has gone beyond financial indicators to encompass environmental, social and governance 

barometers. 

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Organizational Identity (IO) and manufacturing 

industry. 

 
1 Universidad de Guadalajara-Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas (CUCEA). 
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Introducción 

En la actualidad la preocupación por el desarrollo sostenible por las partes interesadas ha ido en 

crecimiento, las organizaciones han sido llamadas a asumir la responsabilidad de sus impactos en la 

sociedad y en el medio ambiente. Como resultado, las empresas han implementado prácticas 

sostenibles en la preocupación en sus operaciones comerciales que incluyen aspectos ambientales y 

sociales (D’amato et al., 2009). Las empresas también han cambiado la forma en que interactuar con 

las partes interesadas, dedicando mayores esfuerzos a definir reglas y prácticas para mejorar equilibrar 

sus diferentes intereses. El nuevo paradigma empresarial implica la expansión de las empresas a 

través de compromisos más allá de sus obligaciones financieras de entregar bienes públicos y 

privados. Los cambios en el modelo de negocio también han implicado un cambio importante en la 

medición del rendimiento empresarial, el cual ha ido más allá de los indicadores financieros para 

abarcar aspectos ambientales, sociales y barómetros de gobernanza. Las nuevas medidas de 

desempeño reflejan el hecho de que la prosperidad económica aislada de los problemas sociales y 

ambientales ya no es aceptable. 

 

El término Responsabilidad Social Corporativa (RSC) fue acuñado para describir la autorregulación 

corporativa integrada en un modelo de negocio que comprende las múltiples dimensiones de las 

actividades corporativas (Perrini y Tencati, 2006). La literatura ha propuesto diferentes definiciones 

de RSE. Estos rangos desde visiones muy limitadas del concepto, hasta conceptualizaciones más 

completas. En todo caso, el concepto sigue siendo impreciso en el mejor de los casos y confuso en el 

peor. Desde la perspectiva de Matten y Crane (2005), la RSE asume la responsabilidad de ser rentable, 

de obedecer la ley, una actividad filantrópica y una responsabilidad ética hacia la sociedad de hacer 

lo que es correcto. Según la Organización de las Naciones Unidas (ONU) para el Desarrollo Industrial 

(ONUDI, 2015), la RSE “es un concepto de gestión mediante el cual las empresas integran 

preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales y interacciones con sus partes 

interesadas. La RSE se entiende generalmente como el camino a través del cual una empresa logra 

un equilibrio de imperativos económicos, ambientales y sociales (“Enfoque Triple Bottom-Line”), 

mientras que al mismo tiempo responde a las expectativas de los accionistas y partes interesadas ". 

La RSE puede aportar una serie de ventajas competitivas a la empresa, como un aumento beneficios, 

mejor acceso al capital y a los mercados, mejora de la reputación de la empresa y de la imagen de 

marca, lealtad del cliente, etc. Los escépticos argumentan que una redefinición significativa del papel 

de las empresas puede ser peligroso para el bienestar financiero de la empresa (Walley y Whitehead, 

1994). 
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Sin embargo, estas acciones han llevado a un debate a los impulsores de la adopción de la RSE (Jamali 

y Mirshak, 2007; McWilliams, 2015) y a una variedad de enfoques sobre el tema (Kurucz et al., 2008; 

Mele, 2008; McWilliams, 2006; Secchi, 2007; Weyzig, 2009). Por un lado, un grupo de eruditos 

(Elkington, 1997; McWilliams, 2006; Porter y Kramer, 2002) ha argumentado que la RSE se adopta 

porque los gerentes piensan que la empresa necesita abordar el impacto de sus actividades en la 

sociedad, yendo más allá de la maximización del valor para los accionistas para incluir las necesidades 

de las demás partes interesadas. Por otro lado, otro conjunto de académicos (Laufer, 2003; Parguel et 

al., 2011; Sethi y Schepers, 2014) ha indicado que la RSE se ha convertido en un mero ejercicio de 

relaciones públicas y las empresas están marcando casillas y produciendo informes brillantes de 

responsabilidad social como una forma de evitar las regulaciones y ser destacado por los grupos de 

presión. Este debate es exacerbado en el caso de las empresas de economías de ingresos bajos y 

medios, ya que las recomendaciones de RSE de las economías avanzadas no son totalmente aplicables 

a las condiciones de los países en desarrollo (ONU, 2007). 

 

En el año 1988 Peter Drucker, definió ocho áreas en las que la empresa debe fijarse objetivos de 

realización y de obtención de resultados: situación del mercado, innovación, productividad, recursos 

físicos y financieros, beneficio, desempeño y desarrollo gerencial, desempeño y actitud obrera y 

responsabilidad pública. En cambio Drucker desarrolla conceptos sobre capital humano, capital social 

y reputación corporativa; y presenta las fronteras de la gerencia, indicando que la responsabilidad 

social debía instalarse en el grupo principal de gerentes de las empresas, y planteando la idea de una 

integración de las necesidades de la sociedad con la actividad empresarial, convirtiendo problemas 

sociales en oportunidades de negocios, en capacidad de producción, en trabajos bien remunerados y 

en riqueza. 

 

Por lo tanto, el presente trabajo tiene como objetivo establecer los retos de la implementación de la 

RSC en la industria manufacturera de la Zona Metropolitana de Guadalajara, se hace mención como 

retos precisamente derivado de los diferentes debates y enfoques que se ha ido evolucionando en este 

tema, tratando de integrar la RSC sobre las diversas teóricas con el fin de establecer los vínculos 

desde la perspectiva de la gestión de las partes interesadas, las empresas que realizan actividades de 

responsabilidad social así como el vinculo con los diferentes elementos y grupos de interés. 
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Revisión de la literatura 

Las actividades de RSE tienen como objetivo promover prácticas comerciales que sean compatibles 

con el desarrollo sostenible (Moon, 2007; Baumgartner, 2014; Gelbmann, 2010; Shah et al., 2016; 

Stewart y Gapp, 2014). La empresa se compromete a través de la RSC con cuatro responsabilidades 

que establece por orden de prioridad: económico, legal, ético y filantrópico. Por ello, el fundamento 

de esta priorización es que si una empresa cierra, no podrá cumplir con estás obligaciones, incluyendo 

las de carácter filantrópicas (Brusseau, 2011; Chang y Kuo, 2008). De manera consistente, Vogel 

(2005) enfatiza la necesidad de comprender mejor la relación entre la RSE y el desempeño de la 

empresa. 

 

La RSE abarca una variedad de puntos de vista sobre el objetivo de la empresa. Desvía la atención de 

la perspectiva habitual, de que el propósito de una empresa es maximizar el valor para los accionistas 

(Friedman, 1970) incorporando los deseos de las partes interesadas en los objetivos de la empresa y 

las decisiones gerenciales (Barnett, 2007); Donaldson y Preston, 1995). La conceptualización de la 

RSE ha evolucionado para incluir una diversidad aún más amplia de temas (Kolk, 2016), con una 

visión común que abarca tres actividades o ámbitos principales (económico, social y ambiental), 

resumidos como el triple resultado o 3P (ganancias, personas y planeta) (Elkington, 1997). Este triple 

resultado se centra en la medición y el desarrollo posterior de informes de sostenibilidad que 

promulga lo que se mide. Sin embargo, estas tres dimensiones de la RSE son útiles para comprender 

la diversidad de las inversiones en RSE. 

 

En primer lugar, se realizan inversiones económicas para garantizar que la empresa esté bien liderada 

y logre la eficiencia económica. Incluyendo, por ejemplo, inversiones para mejorar las 

comunicaciones y la transparencia de las acciones dentro y fuera de la empresa, para reducir 

comportamientos poco éticos como la corrupción y el abuso de poder de mercado o para capacitar a 

proveedores y distribuidores en mejores prácticas organizativas y de gestión. Estas inversiones en 

RSE ayudan a limitar los problemas potenciales de los proveedores que siguen prácticas no deseadas 

que dañan la reputación de la empresa, como el uso de productos químicos prohibidos o trabajo 

infantil en los componentes que venden a la empresa. Estas inversiones también se pueden realizar 

para reducir la posible mala conducta de los empleados, como sobornar a funcionarios 

gubernamentales para obtener licencias. Las inversiones también pueden realizarse para mejorar los 

estándares éticos mediante la promoción de mejores prácticas organizativas, de gestión y de gobierno 

corporativo (Cuervo y Cazurra, 2018). 
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En segundo lugar, se realizan inversiones sociales para garantizar el apoyo de los empleados y las 

comunidades. Estos incluyen inversiones realizadas para apoyar a los empleados, por ejemplo, 

proporcionando educación, atención médica y vivienda para ellos y sus familias, contribuyendo a las 

comunidades locales y mejorando la reputación. Las inversiones en RSE social pueden proporcionar 

infraestructura, como carreteras, sistemas de agua y redes de telecomunicaciones para respaldar las 

operaciones del grupo empresarial y las comunidades locales. Las inversiones en RSE social también 

pueden evitar problemas potenciales por el uso de prácticas que explotan a los empleados y dañan la 

reputación de la empresa como un lugar indeseable para trabajar. 

 

En tercer lugar, las inversiones ambientales permiten reducir los efectos secundarios negativos de las 

actividades productivas. Estos incluyen inversiones que disminuyen la contaminación y los derrames 

no intencionales que dañan el medio ambiente, como limitar los contaminantes que se descargan al 

aire, la tierra y el agua (Cuervo y Cazurra, 2018). Las inversiones también pueden apuntar a reducir 

el uso de materias primas, agua y energía, lo que en algunos casos se hace a expensas de las 

comunidades cercanas. Algunas inversiones pueden ayudar a generar un valor más alto al disminuir 

el consumo de energía, agua y materias primas y, por lo tanto, reducir los costos de operación, así 

como mejorar la reputación de la empresa entre los clientes y empleados. 

 

Como contextualización de organización económica, las empresas dentro de cualquier sociedad 

capitalista, son cédulas de producción que van en busca de una ganancia económica que les permita 

perdurar y desenvolver en un contexto económico y por ende como una entidad comercial privada, 

claro aquí se tendría que quitar a las empresas sin fines de lucro, que renuncias a la obtención de 

algún beneficio (Jensen, 2000). Obtener una ganancia es, en definitiva, la razón por la cual las 

empresas pueden operar como tales, distribuyendo dividendos, creando empleos y consolidando su 

posición en el mercado (Bartlett, 2015). 

 

El pensamiento de las inversiones en RSE desde una perspectiva económica está impulsada por la 

necesidad de abordar las externalidades asociadas con las actividades de la empresa, especialmente 

en las interacciones con las partes secundarias interesadas. 

 

Las organizaciones operan dentro de un contexto en el que afectan la vida de las personas que las 

rodean y el entorno en el que realizan sus negocios (Freeman,1984). Los principales interesados, que 

incluyen a aquellos con quienes la empresa participa directamente en transacciones, como empleados, 

proveedores, clientes o el estado, pueden negociar con la empresa la compensación adecuada por su 
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relación económica. Siguiendo esta lógica, la empresa debería centrarse en maximizar el valor para 

los accionistas que son los que comúnmente reclaman de manera más seguida, ya que los demás son 

compensados de acuerdo con sus contribuciones determinadas por el mercado al que pertenece la 

empresa (Friedman, 1970; Jensen y Meckling, 1976). 

 

Por lo tanto, algunos estudios indican que las empresas que invierten en la participación y la gestión 

de las partes interesadas tienen una imagen positiva dentro de la comunidad, lo que les permite 

contratar y retener empleados de alta calidad (Cerin y Reynisson, 2010; Humphrey et al., 2012; Lado 

& Wilson, 1994; Waddock Y Graves, 1997). Los defensores de la RSE argumentan además que las 

empresas mejor gobernadas son relativamente más rentables, más valiosas y pagan más efectivo a sus 

accionistas (Andreou et al., 2014; Brown y Caylor, 2004). La literatura sugiere que la buena 

reputación corporativa es importante, no solo porque es un precursor de la creación de valor, sino 

también porque es intangible, lo que dificulta mucho la imitación para las empresas concurrentes (SJ 

Brammer y Pavelin, 2006; Eberl y Schwaiger, 2005; Roberts y Dowling, 2002). Por ello, las 

investigaciones previas generalmente han considerado los vínculos entre un conjunto incompleto de 

las diferentes dimensiones de la RSE. 

 

Identidad organizacional en la RSC 

En la actualidad, el aumento de la competitividad y el rendimiento de las empresas depende de la 

capacidad de una empresa para gestionar activos intangibles, es decir, identidad corporativa (IC) 

(Gambetti et al., 2017). Además, los gerentes deben comportarse de manera ética y socialmente 

responsable a través de la competencia, la sostenibilidad ambiental, buenas prácticas de empleo 

(David et al., 2005) y acatar las reglas normativas. Esto derivado del resultado de recientes escándalos 

corporativos, atraer la atención de investigadores y profesionales hacia la ética empresarial. Así como, 

la regulación gubernamental, la mayor vigilancia de los medios y las presiones de las partes 

interesadas han puesto la responsabilidad social empresarial (RSE) en las agendas estratégicas en 

todas partes (Sweetin et al., 2013). 

 

Para los empleados, la RSE no parece una consecuencia del proceso empresarial central, sino más 

bien como una tarea separada que imponen las empresas, con el objetivo de obtener resultados a corto 

plazo y el máximo beneficios (Ligeti y Oravecz, 2009). 

 

Por lo tanto, existen argumentamos sobre que la identidad corporativa podría proporcionar el 

catalizador y la plataforma óptima para desarrollar e implementar la RSE en congruencia con lo que 
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representa la empresa. En el clima actual, que coloca la RSE y la ética firmemente en las agendas 

sociopolíticas y empresariales, el concepto de IC parece en gran medida una manifestación de RSE, 

que refleja la postura y el comportamiento ético de las empresas (Cornelius et al., 2007). En 

consecuencia, la IC, la RSE y el comportamiento ético reciben importantes atención en la literatura y 

los medios públicos (Fukukawa et al., 2007). Balmer (2017) señala que la investigación de las áreas 

relacionadas de la IC, la RSE y la ética puede brindar nuevas perspectivas para ayudar a responder 

preguntas importantes. Al desarrollar la teoría, es muy útil examinar la ética y la RSE a través de la 

lente de construcciones tales como IC porque lo que son las organizaciones y lo que representan, 

tienen una dimensión ética innegable (Powell, 2011). 

 

Por esto, la identidad corporativa parece preocuparse por describir lo que representa una organización, 

comprender sus características centrales o distintivas (Hatch y Schultz, 2000) y la comunicación 

interna de los atributos de la organización para las partes interesadas (He y Balmer, 2007; Schmeltz, 

2014), al tiempo que enfatiza la naturaleza estratégica de la organización a través de la misión, la 

filosofía y los valores, por lo tanto destacando su singularidad y dirección determinante (Abratt y 

Kleyn, 2017). La identidad corporativa son aquellas características de una organización que a los ojos 

de sus miembros son fundamentales para el carácter de la organización o la autoimagen, distingue a 

la organización de otras organizaciones similares, y se considera que tiene continuidad en el tiempo 

(Gioia et al. 2013). La identidad organizacional puede entenderse como un intento de responder a la 

pregunta, quiénes somos como ¿una organización? (Albert y Whetten, 1985). La identidad 

organizacional tiene implicaciones en los miembros de la organización porque afecta sus acciones y 

decisiones (Lin, 2004). 

 

Proporcionando respuestas a preguntas como ¿quiénes somos?, ¿qué somos?, ¿qué representamos? y 

¿qué queremos ser?, las organizaciones definen y expresan su central, distintiva y continua 

característica, que a su vez proporcionan una plataforma para acciones y decisiones. También definen 

sus identidades sociales en el sentido de que señalan la pertenencia a una categoría social de 

organizaciones (Ravasi, 2016). La respuesta a la pregunta ¿quiénes somos? suele incluir 

características que se comparten con otras organizaciones además de aquellas que son únicas. Al 

declarar la pertenencia a una categoría de identidad social, las organizaciones señalan quiénes son 

similares y de quiénes son diferentes (Albert y Whetten 1985). 

 

A raíz de la convocatoria de investigación interdisciplinar en el campo (Abratt y Mingione, 2017; 

Melewar et al., 2018), mencionan la adopción una visión holística de la IC que incorpora una variedad 
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de dimensiones particularmente pertinentes al dominio de la RSE, reconociendo así que sería 

limitando a fundamentar su análisis en un solo campo (Kitchen et al., 2013). La identidad 

organizacional es el conjunto de características interdependientes que dan a una organización un 

carácter distintivo, como su cultura, valores, misión, alta dirección y comportamiento de los 

empleados, fundador y comunicación (Balmer, 2001; Melewar, 2003; van Riel y Balmer, 1997). La 

premisa aquí es que la identidad corporativa se basa sobre la identidad organizacional, que, sugiere 

Balmer (2001), es la visión "ideal" de la Relación entre Identidad corporativa e identidad 

organizacional (IO). 

 

Un argumento central en la teoría de la identidad organizacional es que las categorías de identidad es 

un asunto de legitimidad. Este punto de vista es particularmente significativo en el ámbito social sobre 

la identidad organizacional (King y Whetten 2008; Whetten et al. 2014; Whetten y Mackey 2002), 

sino también en la investigación estratégica sobre categorías (Navis y Glynn 2010; Zuckerman 1999) 

y en legitimidad organizacional (Bitektine 2011). Según King y Whetten (2008), ser reconocido como 

miembro de una categoría conocida de organización es el principal medio mediante el cual las 

organizaciones ganan legitimidad. Tener un tipo de identidad específico como la organización señala 

lo que las partes interesadas pueden esperar de ella en términos de comportamiento y de ahí las 

normas por las que se puede responsabilizar. 

 

La identidad y la cultura organizacional son dos conceptos que comparten muchas similitudes y es, 

según Alvesson (2013), por tanto, es difícil hacer una distinción entre ellos. El describe cultura como 

un concepto general amplio, con un enfoque interno y especialmente dos características de relevancia, 

símbolos y significado. Sostiene que la cultura, por tanto, puede entenderse como una lente que 

comparten los empleados de una organización, lo que les hace extraer lo mismo, o al menos similar, 

es decir, de diferentes materiales, ideas y actividades. Desarrollando las diferencias entre los dos 

conceptos, Ravsi (2016) sostiene que la identidad es más limitada en su alcance de análisis y más 

autorreflexivo. Desarrollando más sobre esto, la construcción de la identidad organizacional es más 

de una actividad consciente explícita, mientras tanto, la cultura organizacional es más una actividad 

implícita y no autorreflexiva (Schultz, Hatch y Larsen, 2002). La diferencia entre los dos conceptos 

puede observarse a la luz del contexto, donde la cultura se refiere en general a más aspectos de vida 

organizacional cotidiana, mientras que el contexto de la identidad organizacional está más 

relacionado con responder a la pregunta de ¿quiénes somos como organización? (Albert y Whetten, 

1985 citado en Ravasi, 2016). Además, Schultz, Hatch y Larsen (2002) sostienen que la identidad 

organizacional se ve más afectada por visiones externas, con respecto a la imagen de la organización, 
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mientras que el alcance de enfoque de la cultura, como mencionado anteriormente, tiene un enfoque 

más interno. 

 

Por tanto, existen algunas diferencias entre conceptos. Sin embargo, en algunos casos se integran y 

se afectan entre sí. Los creadores del concepto de identidad organizacional creía que la cultura puede 

responder en parte a la identidad organizacional (Albert y Whetten, 1985 citado en Ravasi, 2016) 

ellos argumentan que la cultura puede afectar la forma en que los miembros de la organización dan 

sentido a su identidad. Expresando de otra manera, Alvesson (2013) sugiere que la identidad se ve 

afectada por la cultura en el sentido de que emerge dentro del contexto cultural, haciendo de la cultura 

un factor importante para el contexto organizacional. Además, sostiene que las expresiones de 

identidad tienen la posibilidad de afectar la cultura si se hacen seriamente y basado en los significados 

culturales actuales. Ambos son conceptos multidisciplinarios que involucran varias dimensiones, 

reflejan la identidad interna de las organizaciones para muchos grupos de interés a través de múltiples 

canales de comunicación (Balmer y Gray, 2003). Sin embargo, es quizás más complejo (Jones, 2010) 

y representa la base de la marca corporativa. Una marca corporativa actúa a través del desarrollo 

exitoso de la identidad organizacional, lo que a veces resulta en una ventaja diferencial única y 

sostenible. 

 

En consecuencia, una IO fuerte puede empoderar, motivar e incluso armonizar una fuerza laboral en 

torno a la marca corporativa y conducir a la coherencia en interacciones empresa / accionista / cliente. 

Por lo tanto, legítimamente, IO puede encapsular un marca corporativa, de la cual, no obstante, es 

críticamente diferente. Mientras el concepto de identidad se aplica a ambos, no todas las empresas 

tienen planes de tener, quieren o incluso necesitan una marca corporativa. Por lo tanto, identidad 

organizacional es un concepto necesario, mientras que la marca corporativa es contexto contingente 

(Balmer y Gray, 2003; Kitchen et al., 2013). 

 

Recursos Humanos, producción y motivación 

Las personas que laboran en una empresa son uno de los activos más importantes de ésta, así 

como uno de los factores determinantes en su progreso. Por otro lado, también menciona que 

las cualidades, actitudes y comportamiento de los empleados, en conjunto con otros factores, 

desempeñan un rol muy importante en la determinación del éxito de ésta (Bayo y Merino, 

2000). La administración de recursos humanos se puede definir como una función 

administrativa dedicada a la adquisición, entrenamiento, evaluación y remuneración de los 

empleados. En cierto sentido, todos los gerentes son gerentes de personas porque están 
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involucrados en actividades como reclutamiento, entrevistas, selección y entrenamiento 

(Chiavenato, 2000). El recurso más importante para el funcionamiento de cualquier tipo de 

organización es el talento humano. Si el elemento humano está dispuesto a proporcionar su 

esfuerzo, la organización marchará, de lo contrario se detendrá. La teoría del capital humano, 

como una nueva forma de entender el factor trabajo, se desarrolló a partir de las aportaciones 

de Gary Becker (1964). De acuerdo con este autor, el capital humano es el conjunto de las 

capacidades productivas que un individuo adquiere por acumulación de conocimientos, 

experiencias y habilidades. 

 

La producción es el estudio de las técnicas de gestión empleadas para conseguir la mayor 

diferencia entre el valor agregado y el costo incorporado consecuencia de la transformación 

de recursos en productos finales López (2001). La función de producción u operativa tiene 

como objeto las operaciones físicas que hay que realizar para transformar las materias primas 

en productos o para la realización de un servicio. Por otro lado, Anónimo (2014) denomina 

a la producción a cualquier tipo de actividad destinada a la fabricación, elaboración u 

obtención de bienes y servicios. En tanto la producción es un proceso complejo, requiere de 

distintos factores que pueden dividirse en tres grandes grupos: la tierra, el capital y el trabajo. 

Anónimo (2016) hace referencia que la producción puede definirse como el resultado de la 

acción de producir, o sea, por un lado, de generar un producto, un objeto material o 

inmaterial, y por el otro, designa el proceso llevado a cabo para que exista la obra. 

 

Y finalmente la motivación es la estrategia para establecer y mantener principios y valores 

corporativos que orienten a los empleados a desarrollar un alto desempeño, de manera que 

esta conducta repercuta positivamente en los intereses de la organización. Para alcanzar este 

nivel de compromiso, se debe valorar el grado de disposición y cooperación del equipo 

humano, implementando mecanismos que garanticen un grupo suficientemente motivado y 

orientado al logro, y a la vez, satisfecho en sus aspiraciones e intereses particulares (García, 

2010). Por lo tanto, estos tres elementos recursos humanos, producción y motivación son 

esecenciales para establecer una identidad organizacional que comience a trabajarse en la 

organización de manera interna y a su vez genere una ventaja competitiva al exterior dentro 

de las empresas destinadas al mismo giro, en este caso en las pymes manufactureras. 
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La industria manufacturera 

Se le llama industria manufacturera a todas aquellas ramas económicas agrupadas en 

actividades relacionadas con alimentación, tabaco, insumos y productos textiles; curtido y 

acabado de cuero y piel; madera; papel; derivados de petróleo y carbón; química, plásticos y 

hule; minerales; metálicos; computación, comunicación y electrónicos; equipos y 

generadores eléctricos, y equipos de transporte lo anteior de acuerdo con el Sistema de 

Clasificación Industrial de América del Norte (SCIAN). Por consiguiente, el término maquila 

tiene su origen y se remonta a los años de la Edad Media en el continente europeo, 

específicamente en España, cuando los dueños de los molinos cobraban a los agricultores 

locales una parte del producto por el procesamiento del trigo. 

 

Actualmente, el Consejo Nacional de la Industria Maquiladora y Manufacturera de 

Exportación (INDEX) de México define la industria maquiladora como cualquier 

manufactura parcial, ensamble o empaque llevado a cabo por una empresa que no sea el 

fabricante original. Sin embargo, el INEGI define la maquila como la unidad de manufactura 

que combina acciones y recursos bajo el control de una sola entidad propietaria o 

controladora, para realizar, principalmente, actividades de transformación, elaboración, 

ensamble o procesamiento, total o parcial, de uno o varios productos (INEGI, 2015). 

 

La historia de la maquila en México se relaciona con dos hechos que marcaron el inicio de 

este tipo de industria de exportación: el establecimiento de aranceles especiales en los 

Estados Unidos que se aplicaban solo sobre el valor agregado de las importaciones de 

maquilas y no sobre su valor total, y el Programa de Industrialización Fronteriza (PIF) de 

1965 en México, que permitió la importación temporal libre de impuestos de insumos y el 

gravamen de los productos de exportación sobre el valor agregado de los bienes finales 

obtenidos (Carrillo, 2000). Estas medidas permitieron estabilizar el alto desempleo de la 

frontera norte, lo que creó una dinámica de crecimiento y dio pie a una sólida fuente de 

empleo y divisas, y aunque en aún existe un debate sobre si la maquila y la apertura comercial 

fue la estrategia de desarrollo adecuada para el país. Sin embargo, si se debe resaltar las 

contribuciones de la industria manufacturera como lo es el empleo, el incremnto de la 

prodcción y las remuneraciones; la evolución de la misma ha sido favorable a través de los 
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IO RSC 

Motivación 

Producción 

Recursos Humanos 

años sobretodo en su capacidad de producción, la estructura ha cambiado en cuanto a sus 

condiciones y capacidades desde su apertura de mercado y de la atracción de la inversión 

extranjera directa (IED). 

 

Por lo tanto, la vuelve una de las industrias más atractivas para analizar la implementación y 

desarrollo de estrategias de RSE que brinden un desempeño más óptimo a la organización 

consolidando una identidad organizacional a las empresas. 

 

Metodología 

El análisis utiliza un conjunto de datos que comprenden un fama de empresas pertenecientes 

a la industria manufacturera considerando los 3 indicadores de la identidad organizacional 

en relación con la RSC, realizando una evaluación integral de la correlación existente entre 

las diferentes dimensiones. El enfoque metodológico se representa a partir de la literatura 

con la correlación a través de un un análisis factorial confirmatorio (AFC) para inferir la 

relación entre los componentes de la identidad organizacional y la RSC. 

 

Figura 1. Constructo de la investigación 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

Objetivo general 

 

Análisis la relación entre la identidad organizacional y la responsabilidad social corporativa 

en la industria manufacturera de la ZMG. 
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Objetivos específicos 

1. Describir los elementos clave de la responsabilidad social corporativa 

2. Identificar los elementos de la identidad organizacional. 

3. Reconocer la evolución de la industria manufacturera en México. 

4. Mostrar la correlación existente entre los elementos de la identidad organizacional y 

la responsabilidad social corporativa 

 

Técnicas e instrumento de recolección de datos 

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 (550), se procederá a determinar las correlaciones entre variables 

y sus afecciones o beneficios en las pymes manufactureras para la aplicación de las 

estrategias de identidad organizacional en la Responsabilidad Social Corporativa. 

 

Resultados 

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 

más representativos autores expertos de la literatura, la variable independiente identidad 

organizacional y sus dimensiones (recursos humannos, producción y motivación) y la 

variable dependiente responsabilidad social corporativa. 
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Tabla 1. Matriz de Componentes Rotados 

COMPONENTE ÍTEM CARGA íTEM EN PREGUNTA DIMENSIÓN VARIABLE 

 

 

 

 

 

1 

IOH2 0.776 Se delegan responsabilidades 
a los trabajadores. 

 

 

 
 

Recursos 
Humanos, 

producción y 
motivación 

 
 
 
 

IDENTIDAD 

ORGANIZACIONAL 

EN LA RSC 

IOH5 0.761 Se genera el equilibrio entre 
trabajo, familia y ocio. 

 
IOH4 

 
0.752 

Se retribuye y se generan 
condiciones en el progreso 
profesional en igualdad de 
condiciones. 

IOH1 0.736 
Se realizan medidas de 
formación y aprendizaje 
continuos. 

 
IOH3 

 
0.733 

Se genera inversión en la 
formación del personal y el 
aprendizaje permanente de 
los trabajadores. 

Fuente: elaboración propia. 

 

 
En la tabla anterior se observa el componente que resultó de la combinación lineal de las 

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

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

ítem, carga del ítem , pregunta del ítem , dimensión y variable; por lo que, los 5 indicadores 

muestrab cargas muy significativas por arriba de .5, en la que se aprecia lo siguiente: en la 

medición de la identidad organizacional respecto a la responsabilidad social se debe delegar 

responsabilidades a los empleados, se debe generar un equilibrio entre el trabajo, familia y 

ocio, se generan condiciones para el progreso profesional en igualdad de condiciones y se 

genera inversión en la formación del personal y el aprendizaje pesmanente de los empleados, 

esto es, en cuanto a la identidad organizacional que en cierta manera acerca conceptos como 

rotación de personal, satisfacción del personal, recursos humanos, producción, motivación, 

etc. que suman a la importancia de la relación con la RSC. 

 

Por lo tanto, seguido de esto, se realizó la relación de variable e indicador de la consistencia 

interna y la validez del modelo teórico: 
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Tabla 2. Relación de variable e indicador de la consistencia interna y válidez del modelo teórico 

 

Variable 
 

Indicador 
Carga 

Factorial 

 

íTEM EN PREGUNTA 
DESCRIPCIÓN DE 

LA DIMENSIÓN 

 
 
 

 

Identidad 

organizacional 

en la RSC 

IOH1 0.565 
Se realizan medidas de formación y 
aprendizaje continuos. 

 
 
 

 

Recursos humanos, 

producción y 

motivación 

IOH2 0.615 
Se delegan responsabilidades a los 
trabajadores. 

 

IOH3 

 

0.585 
Se genera inversión en la formación del 
personal y el aprendizaje permanente de 
los trabajadores. 

 

IOH4 

 

0.615 

Se retribuye y se generan condiciones en 

el progreso profesional en igualdad de 

condiciones. 

IOH5 0.585 
Se genera el equilibrio entre trabajo, 
familia y ocio. 

Fuente: elaboración propia. 

 

 
Respecto a los indicadores de mayor relevancia o con mayor carga factorial se tiene que 

dentro de la dimensión en cuanto a la dimensión identidad organizacional en la RSC , (IOH1, 

se realizan medidas de formación y aprendizaje continuos), (IOH2, se delegan 

responsabilidades a los trabajadores), (IOH3, se genera inversión en la formación del 

personal y el aprendizaje), (IOH4, se retribuye y se generan condiciones en el progreso 

profesional en igualdad de condiciones), (IOH5, se genera el equilibrio entre trabajo, familia 

y ocio), por lo tanto, la evidencia de la validez discriminante, la medición se proporciona en 

dos formas, con un intervalo de confianza del 95% de confidencialidad, ninguno de los 

elementos individuales de los factores latentes de la matriz de correlación contiene el 1.0 

(Anderson y Gerbing, 1988). Otro punto a resaltar es la varianza extraída entre el par de 

constructos que es superior a 0.50, tomado de la tabla 2 (Fornell y Larcker, 1981). Y con 

base a estos criterios se concluye que las distintas mediciones realizadas al modelo 

demuestran suficiente evidencia de fiabilidad, validez convergente y correlación. 

 

Conclusiones 

Por lo tanto se concluye que efectivamente la identidad organizacional (recurso humano, 

producción y motivación) tiene una relación con la implementación de estrategias de 

responsabilidad social en las pymes relacionadas con la industria manufacturera. El 

argumento desarrollado en esta investigación, sin embargo, la legitimación de la RSE debe 

verse junto con la difuminación de categorías de identidad organizacional. Una organización 
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empresarial que adopta características de la identidad normativa no dejará de entenderse 

como un negocio o que ya no busquen una legitimidad pragmática, pero será más probable 

que asuma responsabilidad por asuntos ajenos a su área de negocio y propagar su 

participación en RSE para acceder a la base de legitimidad moral de la identidad normativa. 

 

Estas complejas dinámicas de identidad representan un trasfondo importante para 

comprender la legitimación de la RSE. Primero, la legitimación sustantiva de la RSE se 

asocia con la identidad normativa porque apunta a beneficiar los intereses colectivos, 

mientras que la legitimación simbólica de la RSE se asocia con la identidad utilitarista porque 

apunta a beneficiar los intereses propios. La legitimación sustantiva de la RSE genera 

legitimidad moral, pero también puede resultar en legitimidad pragmática si las acciones de 

RSE benefician directamente a grupos o individuos específicos. La legitimación simbólica 

de la RSE crea legitimidad moral porque apunta a establecer una conexión percibida con 

valores altruistas, pero también impresión de que la organización atiende a necesidades o 

intereses de grupos o individuos específicos. 

 

Por ello, en este pequeño artículo solo se mostró un pequeño avance de dicha relación entre 

legitimizar la RSE en las empresas considerando solo un elemento primordial en ello como 

lo es la Identidad organizacional que a su vez se midio a través del recurso humano elemento 

valioso dentro de los grupos de interés, la producción ligada incluso al anterios y sobretodo 

la motivación elemento importantisímo para que ambos se desarrollen y lleven a cabo en la 

empresa considerando construir una identidad sólida desde adentro de la organización. 
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