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Las e m p resas so n o rgan izacio 

nes co n di ferentes tipos d e di 

m en sion es. Si bi en es cie rto qu e

en tre elias d estaca la ec ono m i

ca, la dimension e tica es cada

ve z m as importante e n e l mun

d o globaliza do co n te m pora ne o.

A ni vel in te rnacio nal y ca d a vez

con m ayor frecu encia se reco 

no ce q ue la e m p resa, co mo in s

tit uc io n social, no pu ede es tar

d esvin cul ad a d e lo s p rin cipio s

m oral es d e la sociedad en la qu e

se d esarr oll a (M e nd ez, 2005).

De ahi qu e la Resp onsabilidad

Social (RS) pl an tee demandas

so bre la em presa «co mo o rga

n izacion humana, an te riore s a

su co ns iderucio n co m o orga 

n izac io n econo rn ica , es d ecir

o rie n ta d a a la co nsecuc iou d e la

m axima efic ie nc ia» (A rgand o

ria, 2005, p. il).

Los negocio s, por tanto, de

ben ser d esarrollados bajo e l

imperativo moral d e hacer 10

correc to. Un a e m p re sa pued e

se r co ns idera d a etica 0 no , d e

acu erdo co n la persp ectiva co n

la qu e sea analiza da : la tel eol o 

gica 0 la deontol ogica ,

De ac uerdo co n la etica te

leologica, las acciones de un a

em pres a no tienen per se un es

tatus m oral intrinseco . EI es ta tus

moral d e es tas ac ciones proviene

de sus co nsecue nci as. En cual

qui er situacio n dada, las acc io

nes qu e produzcan los mayores

beneficios al mayor nurnero de

personas seran considerad as mo

ralmente correctas. En resumen :

la eti ca teleologica esta orientada

a los fines 0 resultados.

Por otro lad o, la etica deon

tologica co ns idera qu e la ac cio n

de una em presa tien e un esta tus

moral intrinseco . Una acc ion es

cons idera da m oral cuand o es

Ilev ad a a ca bo co n un sent ido d e

ob ligacio n guiado par los val ores

marales (Kanu ngo, 200 1). En tal

sentido, una em pres a podra ser

co ns iderada etica si se orienta

ha cia m et as y obj etivos que be

nefici en no so lam ente a su orga

nizacion, sino tambien a su co 

munidad vinculada y a la soc ie

dad en su conjunto, siem p re que

al ha cerlo se resp eten los val or es

moral es d e dicha socied ad .

G allagher (2005) sostie ne

qu e los ge re n tes d eben co m

portarse e tic a rnen te porque si

sus accio nes n o es ta n a li nead as

co n la vis io n amplia d e la so 

ciedad so b re 10 qu e es un co m 

p ortamiento etico, la organiza

cio n es ta ra en un g ra n ri e sgo .

Si bi en ex iste una amplia y

reciente literatura academica qu e

pro cura integrar la etica y los ne

gocios, es te esfue rzo no es nu evo .

Ya en el siglo XVII , Ad am Sm ith,

el den ominado «pa d re de la Eco

nomia», trabajo en ello . Amartya

Sen d eja en claro qu e Adam Smi 

th , en sus libros LA TEO RiA DE LOS

SENTIM IENTOS MORALESYLARIQUE

ZA DE LAS NAC IONES, pr esenta un a

vision am plia de las m oti vacion es

hurnan as, sin Iimit ar el co m po r

tami ento ra cional en la socieda d

a la bu squ ed a del propio in ter es

(C havez, s.L; Coker, 199 0).

EI co ncep to de Smith, segun

el cua l los sent im ientos morales

son co m po ne ntes ese nciales de

la person alid ad hurnan a, es vita l

par a un a int erpretacion adecuada

de LA RIQUEZA DE IJ\S NACIONES.

En LA TEORiA DE LOS SENTIM IEN

TOS MORALES, Sm ith asum io la

postura de qu e el hombre ente

ro incluye al hombre econornico
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Una empresa podra ser considerada etica
si se orienta hacia metas y objetivos que
beneficien no solamente a su organizaeion,
sino tambien a su comunidad vinculada y ala
sociedad en su conjunto

pero no se limita a el, Por tanto,

en L A RIQUEZA DE LAS NAC IONES,

Smith abstrajo al hombre econo

mico de su sistema social de L A

TEORiA DE LOS SENTIM IEN TOS MO

RALES, sin rechazar dicho sistema

sino ern pleando lo para entende r

el comportamiento economico

del hombre. Co n ella, Smith co

loco al indi vidu alism o de L A RI

QUEZA DE LAS NAC IONES dentro del

sistema social de L A TEO RiA DE LO S

SENTIM IENTOS MO RALES.

EI hombre eco no rnico de

Smith en L A RI Q U EZA DE LAS NA

C lONES es ta cond icio nado por el

hombre prudente de L A TEORiA

DE LOS SENT IMIENTOS MORA LES .

Smith sostiene qu e la pruden cia,

la simpatia y el deseo de aproba

cion de sus co nge ne res limitan

su com po rta miento. Este es el

trasfondo en el cua l las ini ciati 

vas individuales son guiada s por

un a mana invi sible pa ra forn en 

tar el bien estar de la sociedad .

Asi, el hombre ec onornico sirve

a un ro l co ns truc tivo porque el

tam bien es un hombre hon or a

ble (Coker, ID90, p . 140).

Es total mente er rone o pensar

que Adam Smith, un catedratico

de filosofia mor al en Glasgow,

habria ab andon ado su conce p

cion de qu e las leyes morales

go bie rn an el co m porta miento

humano tratando de co rtar tod a

relacion con la etica, Es im po r

tante recordar qu e en estos dias

ha y reconocidos especialistas

qu e sugiere n qu e los negocios

no pu ed en ser ajenos a las va

loracion es eticas. Entre ello s los

mas notables son los ganador es

d e Premio Nobel, Amartya Sen,

Gunnar Myrdal , James Bucha-

nan, Joseph Stiglitz y John Har

san yi (Montushi, 2003 ).

Esta nu ev a perccp cion so

br e la etica de los nego cio s res

ponde a un pr oceso gradua l de

reconoc imiento int ernacion al

sobre la necesidad de desarro

liar los negocios de un a man e

ra socialmente responsabl e. En

los ult im os cin cuenta afios , tres

hechos principales han cambia

do de manera significativa la

naturaleza de la emp resa y el

alcance de su responsabilidad

social: a) la progresiva Iiber aIi

zacion del comerci o fronteri zo

de bie nes , servicios y cap ita les;

b) la ex pa nsion del dominio del

sec tor pri vado y de la inversion

ex tra nje ra dir ecta en las eco

norn ias dorn esticas de bido a la

desrcgul acion y /o privatizacion ;

y c) el ra pido crec imiento de la

tecnologia de la informacion y

las com unicaciones (Davis, Von

Neuma nn, & Zald , 2005 ).

Co mo co nsecue nc ia de los

ca mbios produci dos en la eco 

norn ia d e mer cad o de los paises

mas desarroll ad os, las em presas

no pu ed en solo concent ra rse en

la maxirnizacion del va lo r del

accionista. Para asegurar esos

int er eses ta mbi en deben pr e

oc upa rse por tem as sociales y

medioambientales. Hay nu rne

ros os eje m plos en los qu e un

mal desernpen o de la em presa,

de ac uerdo co n los crite rios mo

ra les de la socieda d en la qu e

desarrolla sus operacio nes, des

truye su reputacion y sus ben e-



En estos dias hay especialistas reconocidos que sugieren que
los negocios no pueden estar libres de valoraciones eticas, Ello

responde a un proceso gradual de reconocimiento internacional
sobre la necesi.dad de desarrollar los negocios de una manera
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ficio s (M end ez, 2005, p . 144).

C asos bi en conoc idos son el

d e los bajo s salarios qu e pagaba

la co m pania Nike en Asia y el

del trabajo in fan til en la indust ria

de alfombras en mu chos paises

en desarroll o. En estos casos, si

bi en los resulta dos de mercado

so n efic ientes y los bajos salarios

o frecidos mejor es qu e los de las

em p resas locales , estos no son

necesariamente justos d e acu er

do co n crite rios d e la justicia

distributi va . Esto ge ner6 qu e las

co rnpa nias en fre ntaran bo icot s y

qu e indudablemente su im agen

de m ar ca se viera afec tada.

Es por ella qu e J en sen (200 1)

afirm a qu e una em p resa no pue

d e m axi m izar e l val or si ignora

lo s intereses d e su s accionistas

en el largo plazo :

«La m aximizaci6n int eligen 

te d el va lor e m p lea bu ena par

te d e la es truc tura d e la teoria

d el accionista, pero acept a la

maximiza ci6n del val or de lar

go plazo d e la em presa como

criterio para hacer las necesa 

rias co m pens ac io nes en tre sus

accionistas. La teo ria in te ligente

d el accionista, au nque ce n tra su

ate nc i6 n en cu m plir co n las d e

m andas d e todas las areas co r

porati vas importantes, especifi

ca qu e el objetivo d e la em presa

es la maximizaci6n d e valor d e

largo plazo», (p . 9)

Lu ego ariade :

«La maximizaci6n d el va lo r

(0 busqueda d el va lor) su pone

por tanto: gastar un dolar adi

cio na l e n cualq uier area co n la

co nd ic i6 n d e qu e el va lo r d e

largo plazo qu e se anad a a la

e m p re sa por tal gas to se a igual

a un dolar 0 m as ». (p. 14)

Y co ntin ua :

«La maximizaci6n de las uti 

lidades a co rto plazo (medida por

las utilidades contabl es 0 ganan

cias por accion) a cos ta de la crea-

cion de valor de largo plazo es una

forma sehrura de destru ir va lor :

No podem os m aximizar el

valor d e mercado d e largo p la

zo d e una o rga n izaci6n si igno

ra mos 0 m alt rat amos a alguna

area im portante . Esto incluye no

s6 10 a los mercad os de acciones

y financieros, sino a empleados,

cl ie n tes, p ro veed ores y a la co 

munidad en qu e la organi zaci6 n

ex iste». (p. Hi)

Por 10 ex pues to anterio rmen

te, deb e qu edar claro que en la ac

tualidad las co nsideraciones eticas

sa bre el co mportamiento de los

gerentes no pu ed en ser limitadas

a los efectos que ge neran dentro

de la orga nizaci6n. Tambien de

ben considera rse los efectos sobre

los int er eses y ex peclal ivas de

la comunidad ell la qu e act ua la

campan ia. De ahi la im por tan cia

d e qu e las organizac iones em pre

saria les desarroll en sus activida 

des co n resp onsabilidad social.E
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POl' defin icion y etimo logia, «estra

regi a» es el arte de la h'l.lerra . Para

las empresas de hoy, es juga l' las

batallas en los mercad os y las gran

des guerras en el globo. EI je fe del

ejercito es el lider , mientras que el

soldado es el capital humano cuya

mision es convertir la ejec ucion de

las estrategias en victorias. En los

nego cios, las h'l.lerras no paran, se

suced en . POl' tanto, al lider no se

Ie permite el descanso. Lider que

pierd e energia, lider llamado a ser

remplazad o; Schumpeter (2005)

espe rara vel' entonces, desde su

balee n del tiempo, un nuevo episo

dio de destru ccion creativa.

La historia del hombre es evo

lucien continua . La inn ovacion

que alguna vez fue el caballo en la

ba talla med ieval, el bipl ano en la

Prim era Guerra Mundial 0 el radar

Ingles en la segu nda , carecen hoy

de funciona lidad ante la bomba in

te!igen te que un avion relativame n

te lent o pero ind etectable pu ed e

colocar con exactitud en el blanco

deseado. Segu n ello, C: en qu e se

vien e convirtiendo la responsabi

lidad central del lider ?, C: que or

den de batalla adoptar, sobre que

sopor tes actual' y que fonnas de

guerra instrumentar? Se requi ere

una arquitectura que de soporte a

un mod elo de ges tion de person as

(a partir de quien es consigue el h i

to). Las person as (capital hurnano],

las configuraciones para la accion

(capital estruc tural) y los vinculo s

establecidos con la com unidad vin

culada (capital relacional) sue len

ho y d asificarse como las dim en

siones que aglorneran a los factores

del capital intelectual de la firma u

organizacion (Kaplan & Norton,

199G; Moon & Kym , 2006).

MARCO CONCEPTUAL

Definiciones.

Arquitectura. En su tratado

del siglo [ a.e., D E A RCHI TEcruRA,

Vitruvius afirma ba qu e la arquitec

tura descan sa sobre tres pilares: la

estetica, la solidez y la utilidad. Este

marco conce ptua l se toma como

referente para juzgar los pilares de

la arquitec tura del mod elo de ges

tion de person as (McDavid, 1999;

Versteeg & Bou wm an , 2006 ):

a) la estetica, rep resentada pOl'

los valores qu e animan el dima

organizaciona l y condicionan las

decision es de negocios,

b) la solidez , represent ada por

la coh eren cia y consistencia de [as

partes, y

c) la utilidad, representada pOl'

el logro de los objetivos .

Liderazgo y jerarquia or

ganizacional. EI modelo pOl'

presentar asume qu e el !ider prin

cipal es predominant em ent e tran s

formacion al. Es de espe rar que los

!ideres de men or jerarquia sean

estrategas en su nivel de actuacion,

Vease en D'Alessio (2007) una por

men orizad a referen cia.

Estrategiaen los negocios.
Se distingue dos niveles en la estra 

regia de negocios: el de la un idad

estra tegica de negocio y el de la

corporacio n. La unidad estrategica

de negocio (U EN), ente ndida esta

como el aprovechamiento de un

mer cado especi fico con productos

especi ficos, es decir, donde se ga

nan 0 pierd en las batallas, se vale

del posicion ami ento para compe tir.

La corporac ion reune mas de una

UEN; gene ra valor hacia sus U EN

a partir de desarrollar y soste ner

com pe tencias distintivas (Barney,

[991; Penrose, 19GO; Peteraf, 1993;

Prah alad & Hamel, 1990).

Ventaja competitiva sos

tenib le (VCS). Se tien e ven taja

compe titiva en tanto se ope re con

la capac idad de obtene r gana ncias

eco no rnicas pOl' encima de los

compe tidores, en el largo plazo

(Barney, 20tll ). H ay dos enfoques

pred ominantes para detenninar las

fuent es de la ventaja compe titiva :

a) el de la escuela porteri ana, de-


