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Los grupos de interés y su importancia 
en la propuesta de valor de las empresas

Los grupos de interés son un elemento fundamental de la relación de las empresas con su 
entorno de actividad y están estrechamente vinculados con su capacidad para conseguir sus 
objetivos económicos y sobrevivir en el largo plazo. Representan a dicho entorno, social y 
medioambiental, experimentando el impacto de la actividad de las empresas y canalizando sus 
expectativas y demandas económicas, pero también sociales y medioambientales, hacia las 
mismas. Este triple nivel de exigencia los relaciona con el concepto de responsabilidad social 
corporativa, de gran actualidad. El objetivo del artículo es comprender la naturaleza de los 
grupos de interés y su influencia en las empresas para entender la necesidad de las empresas 
de identificarlos en su entorno y diseñar una propuesta de valor que abarque tanto aspectos 
económicos como sociales y medioambientales.

Palabras clave: stakeholders, responsabilidad social corporativa, RSC, sostenibilidad corporativa, 
legitimidad.
Clasificación JEL: D21, D63, M11, M14, M33.

1.  Introducción

La necesidad de las empresas de relacio-

narse con su entorno, en materia de intercam-

bios, les obliga a diseñar cuidadosamente su 

propuesta de valor (Osterwalder y Pigneur, 

2010). Para conseguirlo, una tarea básica es 

identificar las personas y colectivos con los 

que se ven obligadas a interactuar, más allá 

de clientes y proveedores, y comprender sus 

demandas o necesidades. Así la empresa evita 

«desconectar» de la realidad en que opera y 

consigue ser aceptada obteniendo legitimidad 

y colaboración de dichos colectivos para ac-

tuar y sobrevivir en el largo plazo (Wood, 2010). 

Las relaciones de la empresa se instru-

mentalizan a través de los llamados grupos 

de interés, por ello resulta necesario compren-

der el concepto y su importancia para la orga-

nización. Debido al impacto de la actuación 

sobre el entorno, a la empresa se le exige un 

aporte de valor que va más allá del puramen-

te económico, abarcando cuestiones de tipo 

social y medioambiental. Estos tres aspectos 

están relacionados con lo que se considera 

responsabilidad social corporativa (RSC), una 

materia de gran actualidad e interés en las 

*Departamento de Organización de Empresas. Universidad Com- 
plutense de Madrid.

Versión de noviembre de 2017.



Jaime González Masip

48

C
o

la
b

o
ra

ci
o

n
es

BOLETÍN ECONÓMICO DE ICE 3096 
DEL 1 AL 28 DE FEBRERO DE 2018

últimas décadas (Waddock et al., 2002; Aguinis 

y Glavas, 2012). Son los grupos de interés los 

que evalúan la propuesta de valor de la em-

presa, ya que conceptualmente, por un lado, 

resultan afectados por su actividad y/o poseen 

capacidad de influencia en la misma (Freeman, 

1984) y, por otro lado, actúan en representa-

ción de la sociedad y el medio natural. Estos 

colectivos han ido aumentando las expectati-

vas respecto a que las corporaciones se com-

porten de manera más responsable (Auld et 

al., 2008), tanto en el plano económico como 

en el social y medioambiental, especialmente a 

la luz de los escándalos que pueden surgir so-

bre el oportunismo y la actuación irresponsable 

de las empresas. 

El objetivo de este artículo es revisar y acla-

rar el concepto de grupo de interés, analizando 

su importancia para toda empresa que preten-

da mantener su actividad en el largo plazo, así 

como entender la relación entre los concep-

tos de grupo de interés y RSC. El artículo se 

estructura en tres bloques, comenzado con 

un repaso del concepto de grupos de interés, 

seguido de una relación de criterios básicos 

para su clasificación. Por último, se analiza la 

influencia de los grupos de interés en las em-

presas, su estrategia y su modo de actuación. 

El documento se basa en el contenido de la 

tesis doctoral de González Masip (2017).

2.  El concepto de grupo de interés

Según la perspectiva de los grupos de in-

terés, la empresa ha dejado de considerarse 

simplemente una caja negra a la que ciertos 

proveedores facilitan recursos que permiten, 

previa transformación, satisfacer de productos 

y servicios a clientes (flujo de entrada-salida), 

gracias a la participación de los empleados en 

los procesos de creación de valor, y a la vigi-

lancia y control de propietarios y accionistas. 

La perspectiva de grupos de interés considera 

que la empresa es una entidad que interactúa 

de manera bidireccional con una gran varie-

dad de individuos y colectivos, llamados grupos 

de interés o stakeholders. Entre estos también 

se incluirían comunidades, Gobiernos, gru-

pos políticos, medios de comunicación y otros 

(Freeman, 1984). 

Los grupos de interés permiten responder 

a la pregunta «¿ante quién es responsable la 

empresa?» (Maignan et al., 1999: 457) e in-

fluyen de manera decisiva en la manera en 

que las empresas implementan su misión y 

objetivos, así como sus estrategias de res-

ponsabilidad social y medioambiental. En ge-

neral, el concepto de grupo de interés facilita 

la comprensión de la naturaleza de la RSC 

por ser parte del contexto en que las empre-

sas operan y condicionan la actuación social 

de éstas. Sin embargo, independientemente de 

su posicionamiento social y medioambiental, 

toda empresa debe considerar los grupos de 

interés existentes en sus mercados y entor-

nos de actuación, ya que entre estos también 

se encuentran clientes, proveedores, inverso-

res y empleados, los cuales son actores clave 

en sus modelos de negocio (Osterwalder y 

Pigneur, 2010). Todos ellos son fundamenta-

les e influyentes en los resultados económi-

cos de la empresa, y presentan determinadas 

exigencias, de naturaleza ética o no. En la 

Tabla 1 se muestra una serie de definiciones 

y aproximaciones al concepto de grupo de 

interés.

Los grupos de interés, que se relacionan 

activa o pasivamente con las empresas, pue-

den ser tanto colectivos de personas, forma-

les o informales, como individuos, con cierto 

perfil, actuando a título particular. Estos 
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individuos se juntan de acuerdo a similitudes 

en sus intereses, reclamaciones, o derechos 

(Clarkson, 1995). Con relación al alcance del 

concepto, las definiciones denominadas ajus-

tadas (o estrechas) harían referencia a grupos 

concretos y con relación muy directa con la 

empresa, en aspectos económicos del núcleo 

de negocio, o un interés moral muy determi-

nado. Esta relación directa implicaría cierta 

legitimidad en las exigencias de los grupos de 

interés basada en contratos, intercambios, le-

galidad, derechos o moralidad. Por otra parte, 

las definiciones amplias de grupo de interés 

se aplican prácticamente a cualquier agente 

social existente en el entorno de la empresa 

(Mitchell et al., 1997). 

Los grupos de interés y su concepto se 

pueden analizar principalmente desde tres en-

foques: (i) normativo, atendiendo a la natura-

leza de la demanda de los grupos de interés 

y cómo los directivos deberían dar respuesta 

a ésta de acuerdo con la organización y sus 

principios éticos; (ii) descriptivo, analizando as-

pectos empíricos (observación) de la existencia 

de grupos de interés y su relación con la em-

presa, explicando características, comporta-

mientos, actuaciones y roles específicos desa-

rrollados en la actualidad; y (iii) instrumental, 

TABLA 1 
DEFINICIONES DEL CONCEPTO GRUPOS DE INTERÉS

Autores Definición de grupos de interés o stakeholders

Stanford Research Institute 
(1963), citado en Freeman y Reed 
(1983: 89)

«Aquellos grupos sin cuyo apoyo la organización podría dejar de existir».

Rhenman (1968: 25)
El término grupo de interés «designa a los individuos o grupos que dependen de la empresa 
para la consecución de sus objetivos personales y de los cuales la empresa depende».

Freeman y Reed (1983: 91) 

«Cualquier grupo o individuo identificable que puede afectar a la consecución de los objetivos 
de una organización, o es afectado por la consecución de los objetivos por parte de una 
organización».
(Definición amplia: incluye grupos afines y hostiles).

Freeman y Reed (1983: 91) 
«Cualquier grupo o individuo identificables del cual la organización depende para su continua 
supervivencia».
(Definición ajustada: grupos en relación directa con la organización).

Freeman (1984: 46)
«Cualquier grupo o individuo que puede afectar o es afectado por la consecución de los 
objetivos por parte de una empresa».

Clarkson (1994:5), 
en Mitchell et al. (1997: 858)

«[Grupos o personas que] tienen algún tipo de riesgo como resultado de haber invertido 
algún tipo de capital, humano o financiero, algo de valor, en una empresa o se ponen en 
riesgo como resultado de las actividades de la empresa».

Clarkson (1995: 106)

«Personas o grupos que tienen, o reclaman, propiedad, derechos o intereses en una 
corporación o sus actividades, pasado, presente o futuro. Esos derechos o intereses 
reclamados son el resultado de transacciones con la empresa, o actuaciones de ésta, y 
pueden ser legales o morales, individuales o colectivas».

Donaldson y Preston (1995: 67)

«Personas o grupos con intereses legítimos en aspectos procedimentales o sustanciales de 
la actividad de la empresa. […] se identifican por su interés en la corporación, sin importar 
si la empresa a cambio presenta algún interés funcional en ellos. La importancia de estos 
grupos de interés es un valor intrínseco. Es decir, cada grupo merece consideración en sí 
mismo y no simplemente por su capacidad para promover los intereses de algún otro grupo, 
como los accionistas».

Phillips (1999: 32) «[Grupos o personas] que tienen algo en riesgo en la empresa».

Garriga y Melé (2004: 59) «Personas que afectan o son afectadas por las políticas y prácticas de las empresas».

Garriga y Melé (2004: 60)
[Interpretando a Freeman (1984)] «Aquellos grupos que tienen un interés en o una demanda 
hacia la empresa (proveedores, clientes, empleados, accionistas y la comunidad local)».

Fuente: elaboración propia.
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considerando el efecto de la gestión por parte 

de la empresa de los grupos de interés en la 

búsqueda de su propio beneficio, es decir, en 

la consecución de los objetivos de la empre-

sa y la maximización del beneficio en el largo 

plazo (Donaldson y Preston, 1995; Friedman y 

Miles, 2006). Típicamente, el enfoque normati-

vo está vinculado a la ética y el instrumental a 

lo empírico y utilitario (Jones y Wicks, 1999). La 

gestión o interacción con grupos de interés no 

es una cuestión exclusiva de empresas social-

mente responsables, ni de las actividades so-

ciales en las empresas, y no asegura un trata-

miento responsable a los grupos de interés. Se 

debe separar a nivel de conceptos la gestión de 

los grupos de interés y el tratamiento responsa-

ble de los mismos, ya que se trata de dos cues-

tiones diferentes (Greenwood, 2007). El hecho 

de que las relaciones con los grupos de inte-

rés sean bidireccionales (grupos que afectan o 

son afectados por la organización) representa 

el efecto de la organización en su entorno, in-

cluido el social y medioambiental, y establece 

un vínculo entre los conceptos de grupo de in-

terés y RSC, que abarca el planteamiento y la 

actuación de la empresa respecto a su impacto 

en personas y medioambiente (Watts y Holme, 

2000; Van Marrewijk, 2003; Hansen et al., 2011). 

3.  Clasificación de grupos de interés

Rhenman (1968) enumera los grupos de in-

terés como empleados, propietarios, clientes, 

proveedores, prestamistas y otros muchos gru-

pos. Freeman y Reed (1983), dentro del con-

cepto ajustado de grupo de interés, incluyen a 

empleados, segmentos de clientes, proveedo-

res, agencias de gobierno, accionistas, deter-

minadas instituciones financieras y otros; y en 

enfoque amplio incluyen a grupos de protesta, 

agencias gubernamentales, asociaciones de 

comercio, competidores, sindicatos, emplea-

dos, segmentos de clientes, accionistas, grupos 

de interés público y otros. Para Clarkson (1995), 

grupos de interés son empleados, accionistas, 

directivos, clientes, comunidades, medios de co-

municación y nichos de consumidores no clien-

tes. Numerosos autores consideran en sus in-

vestigaciones dentro del concepto de grupos de 

interés a accionistas (David et al., 2007), consu-

midores (Sen y Bhattacharya, 2001; Christmann 

y Taylor, 2006), empleados (Friedman, 2009), 

directivos (Weaver et al., 1999), socios de nego-

cio (Neville et al., 2005), medios de comunica-

ción (Davidson y Worrell, 1988), comunidades 

locales (Marquis et al., 2007), y otros tipos de 

grupos (Greening y Gray, 1994). 

Cada grupo de interés presenta una serie 

de particularidades propias, acentuadas por 

las circunstancias específicas del contexto de 

actuación de cada empresa. Por ejemplo, los 

directivos, como grupo, son los únicos con re-

laciones, de carácter contractual explícito o im-

plícito, con el resto de individuos y grupos de 

interés en la organización (Mitchell et al., 1997). 

Otro ejemplo de grupo con características muy 

específicas es el medioambiente. Mientras 

que, para algunos autores, el medioambien-

te estaría representado en sus intereses por 

comunidades y grupos ecologistas, otros au-

tores consideran que el medio natural es un 

grupo de interés propio (Hopkins, 2003), cali-

ficado específicamente como grupo de interés 

no-humano (Starik, 1995). 

Según Freeman (1984), los grupos de inte-

rés se pueden clasificar en internos y exter-

nos de acuerdo a los planteamientos de la 

Teoría de la Organización (Management Theory). 

Considera grupos de interés internos aquellos 

que generan cambios en la empresa, como 

obligar a redefinir objetivos y políticas, y con 
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los que se pueden establecer relaciones relati-

vamente cómodas y fácilmente gestionables. 

Los grupos internos serían propietarios y ac-

cionistas, clientes, empleados (y directivos) y 

proveedores. El autor propone que los grupos 

de interés pertenecientes al llamado entorno, 

según la Teoría de la Organización, influyen 

también en la empresa generando cambios, de 

manera menos controlable y con mayor incerti-

dumbre1. Los grupos considerados externos 

serían Gobiernos, competidores, asociaciones 

de consumidores, grupos ecologistas, medios de 

comunicación y otros grupos de especial inte-

rés2. Esta situación empuja al autor a plantear 

otra teoría que permita explicar nuevamente el 

origen externo de los cambios en la organiza-

ción, a partir de lo cual propone la teoría de los 

grupos de interés (Stakeholder Theory). 

Clarkson (1995), basándose en el trabajo 

de Freeman (1984), desarrolla otro criterio de 

clasificación muy utilizado: los grupos de inte-

rés pueden ser primarios o secundarios. Los 

primeros son aquellos que, debido a la parti-

cipación continuada en la empresa y la alta in-

terdependencia, son necesarios para la super-

vivencia de la misma (inversores, empleados, 

clientes, proveedores, así como Gobiernos 

y comunidades, responsables ambos de re-

gulaciones, leyes e impuestos que cumplir). 

Secundarios son aquellos que afectan o influ-

yen, o son afectados o están influidos, por la 

empresa, pero que, al no estar involucrados en 

1  En la actualidad, para diferenciar entre grupos de interés internos 
y externos, podría resultar más apropiado centrarse en el aspecto 
de predictibilidad de la influencia de los grupos en la organización, 
caracterizado por el grado de vinculación con la empresa, la fortaleza de 
dicha vinculación, así como las barreras al cambio. Según este criterio, 
por ejemplo, clientes, especialmente los no fidelizados, y trabajadores 
candidatos podrían considerarse grupos de interés externos al no tener 
una vinculación contractual con la empresa. Sin embargo permanecen 
vinculados al estar expuestos al efecto de variables externas a la 
organización, como la reputación de la empresa (Hansen et al., 2011; 
Aguinis y Glavas, 2012).

2  Consúltese Freeman (1984) para obtener más información sobre los 
llamados grupos de especial interés. 

las transacciones de la empresa, no son vitales 

para la supervivencia de la misma, pero pueden 

afectar a su normal funcionamiento (medios de 

comunicación, grupos políticos u otros grupos 

capaces de movilizar la opinión pública). Fuera 

del ámbito académico, el Sociaal Economische 

Raad, de Países Bajos, clasifica los grupos de 

interés (SER, 2000) en individuos (accionistas, 

empleados, consumidores, público) u organis-

mos que los representan (asociaciones de co-

mercio, ONG, organismos de la Administración 

Pública, sindicatos, etcétera). Las clasificacio-

nes de los grupos de interés se pueden reali-

zar de acuerdo a diferentes criterios o dimen-

siones, sin que sean estas excluyentes entre 

sí. En la Tabla 2 se muestra una relación de 

criterios básicos de clasificación de grupos 

de interés propuestos por diferentes autores.

Los individuos pueden pertenecer a uno 

o varios grupos de interés a la vez y adquirir 

características de todos ellos. Por ejemplo, po-

drían relacionarse con la empresa como con-

sumidores o ciudadanos de manera externa, 

y como propietarios, directivos, empleados, o 

voluntarios de manera interna (Starik y Rands, 

1995). La empresa podría optar también por 

realizar subclasificaciones dentro de los pro-

pios grupos de interés de acuerdo a diversos 

criterios que podrían hacer recomendable una 

gestión diferenciada de los subgrupos. Un cri-

terio puede ser la presencia en mayor o menor 

medida en cada grupo de las variables, defini-

das por Mitchell et al. (1997), poder, legitimidad 

y urgencia (por ejemplo, aquellos trabajadores 

que ocupen posiciones más críticas para los 

resultados empresariales podrían mostrar un 

mayor poder). Otros criterios podrían tener 

un enfoque práctico, diferenciando entre traba-

jadores de oficina o planta de producción, o tra-

bajadores a tiempo completo o tiempo parcial 

(Friedman y Miles, 2006).
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4. � Influencia de los grupos de interés 
en la actuación empresarial

Podría resultar tentador para la empresa 

centrar su estrategia competitiva en iniciati-

vas que persigan únicamente la creación de 

valor económico. Sin embargo, los actuales 

postulados en materia de competitividad y 

sostenibilidad de la empresa en el largo pla-

zo apuntan hacia enfoques según los cuales 

la empresa estaría en la necesidad de crear 

valor social, además de económico, a través 

de los principios representados en el concep-

to de RSC (Porter y Kramer, 2006). Estos 

TABLA 2 
CRITERIOS BÁSICOS DE CLASIFICACIÓN DE GRUPOS DE INTERÉS

Autores Criterios Característica principal Ejemplos

Freeman (1984)

Internos
Responsables de los cambios internos en 
la compañía. La relación con estos grupos 
es asequible.

Trabajadores (empleados y directivos), 
accionistas, proveedores y clientes.

Externos

Responsables de los cambios externos a la 
compañía. Influyen en los cambios internos 
en la compañía. La relación con estos 
grupos es más impredecible.

Resto de grupos, como Gobiernos, 
competidores, grupos ecologistas, 
medios de comunicación, ciudadanos y 
comunidades.

Clarkson (1994), 
en Mitchell et al. 
(1997)

Voluntarios

Soportan alguna forma de riesgo como 
resultado de haber invertido algún tipo de 
capital, humano o financiero, algo de valor, 
en una empresa.

Accionistas, entidades financieras, em-
pleados, proveedores, clientes.

Involuntarios
Están expuestos a riesgos como resultado 
de las actividades de una empresa.

Comunidades en general.

Clarkson (1995)

Primarios
Necesarios para la continuidad de la 
empresa.

Inversores, empleados, clientes, provee-
dores, Gobiernos y comunidades.

Secundarios
Relacionados con la empresa, pero no 
esenciales para su supervivencia.

Medios de comunicación, nichos de clien-
tela no atendida.

Mitchell et al. 
(1997)

Demandantes
Tienen demandas morales, legales o presu-
mibles sobre la empresa. Tienen legitimidad.

Los ejemplos dependen de escenarios y 
casuísticas específicas.

Influyentes
Tienen la capacidad para influir en el 
comportamiento, dirección, procesos y 
resultados de la empresa. Tienen poder.

Mitchell et al. 
(1997)

Definitivos
Predominancia indiscutible y gran impor-
tancia para la empresa, por su poder, 
legitimidad y urgencia.

Los ejemplos dependen de escenarios y 
casuísticas específicas.

Expectantes
Tendencia a permanecer activos frente a la 
empresa. Combinan dos de los tres atribu-
tos anteriores.

Latentes
Solo poseen uno de los atributos anterio-
res, pero son susceptibles de incorporar 
alguno más y volverse activos.

Inactivos 
No considerados como grupos de interés 
por parte de los directivos de la empresa.

Henriques y 
Sadorsky (1999)

Regulatorios
Entidades gubernamentales o con influen-
cia para generar normativa o regulaciones

Gobiernos, asociaciones de comercio, re-
des de trabajo, competidores influyentes.

Organizaciones
Relacionados directamente con la organiza-
ción y tienen alto poder de impacto en ella.

Clientes, proveedores, empleados y 
accionistas.

Comunidad
Pueden movilizar la opinión pública a favor 
o en contra de la organización.

Comunidades, organizaciones ecologis-
tas, lobbies.

Medios de 
comunicación

Pueden influir en la percepción que se tiene 
sobre una compañía.

Medios de comunicación.

Fuente: elaboración propia.
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postulados están en consonancia con la lla-

mada Triple Línea Base (Elkington, 1997), que 

afirma que las empresas, para ser sostenibles 

en el largo plazo, deben mostrar una actuación 

socialmente responsable que equilibre resul-

tados positivos (creando valor), tanto econó-

micos como sociales y medioambientales. En 

este caso se puede entender que, conceptual-

mente, una actitud socialmente responsable 

(aquella propia de un agente social responsa-

ble) incluye un esfuerzo por respetar y preser-

var el medioambiente (Bansal y Roth, 2000; 

Aguilera et al., 2007; Post et al., 2011).

La manera en que se define grupo de inte-

rés condiciona el enfoque con que se plantean 

otros conceptos relacionados con éste, des-

tacando especialmente los principios de RSC 

que pueda adoptar la empresa (Kaler, 2003). 

Mientras que, según una definición ajustada 

de grupos de interés, la empresa debe aten-

der las exigencias de los grupos de interés 

para poder operar, y esto implicaría atender 

cuestiones tanto prácticas como éticas, la de-

finición amplia estaría más relacionada con la 

actuación ética de la empresa en materia de 

responsabilidad social, actuación que no sería 

de estricto obligado cumplimiento para poder 

continuar operando y existir, al menos en el 

corto plazo. Así, Mitchell et al. (1997), en re-

ferencia a la definición amplia de grupos de 

interés de Freeman, destacan que cuando no 

existen relaciones, transacciones o contratos 

entre grupos y empresa (algo que sí existe al 

considerar la definición ajustada), la empresa 

no percibe obligación de reciprocidad en su 

atención a dichos grupos. Además, resaltan 

que los atributos de los grupos de interés va-

rían en el tiempo (comportamiento dinámico)  y 

son de carácter social (no una realidad objeti-

va), y que la actividad de los grupos de interés 

no tiene por qué ser deliberada o consciente. 

Utilizar, en cambio, un enfoque ajustado de 

grupos de interés en los planteamientos socia-

les de la empresa puede suponer que las em-

presas no identifiquen responsabilidades hacia 

la sociedad en general, sino específicamente 

hacia los grupos de interés que la representan 

(Clarkson, 1995; Donaldson y Preston, 1995; 

Maignan et al., 1999). 

Los grupos de interés adoptan y desem-

peñan diferentes roles y tipos de actividades, 

intentando mediante ello influir en o presionar 

a las empresas para que adquieran compro-

misos y persigan comportamientos socialmen-

te responsables (Aguinis y Glavas, 2012; Lee 

et al., 2013). Tres son los tipos de motivacio-

nes para presionar a las empresas para que 

adopten compromisos sociales (y medioam-

bientales): instrumental (por interés propio, por 

ejemplo, de ganar control), relacional (basado 

en las relaciones entre los miembros del gru-

po; por ejemplo, por cuestiones de identidad y 

pertenencia a colectivos) y moral (basada en 

los estándares de ética y principios morales, 

como, por ejemplo, el sentido de la justicia) 

(Aguilera et al., 2007). A su vez, estos grupos, 

pueden evaluar la actuación de las empresas 

de manera diferente, dependiendo no solo de 

su propio interés, sino también de su diferente 

ideología, o la forma de entender y aceptar los 

principios de RSC y su relación con los resulta-

dos de la empresa (Wood, 1991). 

Wood y Jones (1995) identifican cuatro roles 

que pueden desempeñar los grupos de interés 

respecto a la empresa: (1) son fuente de ex-

pectativas sobre lo que se considera una ac-

tuación deseable e indeseable por parte de la 

empresa; (2) experimentan los efectos del com-

portamiento de la empresa: sus actuaciones y 

resultados; (3) evalúan el grado en que la em-

presa cumple con las expectativas planteadas 

y cómo los grupos y organizaciones se ven 
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afectadas en su entorno; y por último, en con-

secuencia, (4) actúan basándose en los puntos 

anteriores. Esta situación se refuerza en cuan-

to a que la sociedad valora la actuación de las 

empresas y sus motivaciones a través de los 

grupos de interés en el contexto del sistema 

de valores de dichos grupos (Szwajkowski y 

Figlewicz, 1997). 

Cuando las empresas adoptan un posicio-

namiento alineado con las exigencias de los 

grupos de interés, ganan legitimidad de actua-

ción y supervivencia en el mercado. En el ex-

tremo contrario, los grupos de interés pueden 

someter a boicot (e incluso explotación) a las 

empresas, adoptando el papel de grupo acti-

vista. Los grupos de interés origen de estas ini-

ciativas pueden ser de todo tipo, incluyendo di-

rectivos o accionistas que deseen una diferente 

redistribución de beneficios económicos. En 

entornos competitivos esa presión puede ser 

más perjudicial, ya que sus efectos destacan 

en mayor medida en el mercado, produciendo 

peores resultados en la empresa. Aunque un 

comportamiento ético de la empresa no la libra 

de posibles actos de boicot, las prácticas acti-

vas de RSC ayudan a las empresas a minimi-

zar la posibilidad de ser objeto de ataque por 

parte de dichos activistas (Baron, 2001).

5.  Conclusiones

El modelo clásico propuesto por la teoría de 

las organizaciones se queda obsoleto desde 

que se observa que las empresas están afec-

tadas por la actuación de un gran número de 

grupos de interés que proceden del entorno 

empresarial. Al plantearse la necesidad de di-

señar y establecer relaciones bidireccionales 

con ellos surge la teoría de los grupos de inte-

rés (Freeman, 1984). 

La actividad de las empresas y su propues-

ta de valor afecta a los grupos de interés, tanto 

internos como externos a la organización, pro-

duciendo un impacto en su entorno social. Esto 

fuerza a dichos grupos a plantear una serie de 

peticiones o exigencias a las empresas, obli-

gando a estas últimas a mostrar su compromiso 

respondiendo a las demandas planteadas me-

diante una propuesta de valor que las contem-

ple. Así, las empresas consiguen legitimidad 

de actuación y supervivencia en el largo plazo 

(Brammer et al., 2007). Existen diferentes tipos 

de demandas hacia la empresa en el ecosiste-

ma que conforman los grupos de interés. Para 

cubrir todas ellas, la propuesta de valor debe 

contemplar las dimensiones económica, social 

y medioambiental. 

La relación entre la actividad empresarial y 

el impacto en los grupos de interés, conside-

rados pieza clave de su entorno social, deter-

mina el vínculo existente entre los conceptos 

de grupo de interés y RSC. El compromiso de 

las compañías con sus grupos de interés re-

sulta visible y evaluable a través de las prácti-

cas que, más allá de sus principios y plantea-

mientos de RSC, finalmente desarrollen (Porter 

y Kramer, 2006). Las empresas muestran un 

mayor compromiso social cuanto mayor es el 

espectro de grupos de interés considerados y 

menor el grado de dependencia de la empresa 

respecto a estos grupos para su supervivencia 

y, por lo tanto, más reducida es su actuación 

por propio interés. En este último caso se dice 

que el posicionamiento social tiende a ser de 

tipo normativo o ético. 

Una vez comprendido el concepto de grupo 

de interés, su importancia para las empresas, 

y la relación entre grupos de interés y RSC, 

es el turno de las empresas para diseñar un 

plan de gestión y diálogo con sus grupos de 

interés de acuerdo a su entorno de negocio. 
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Los grupos de interés participan en la actividad 

de la empresa dependiendo de la medida en 

que ésta atiende a sus expectativas (Brammer 

y Pavelin, 2006). Es importante destacar que 

el nivel de exigencia para que las empresas 

actúen de un modo socialmente responsable 

va en aumento (Yim y Fock, 2013), y éstas de-

ben ganarse la confianza y la legitimidad de 

los grupos de interés del entorno para operar 

(Brammer et al., 2007). Asumir una respuesta 

(y una consiguiente asignación de recursos) a 

todos los posibles grupos de interés existentes 

en el contexto de la empresa afectaría de ma-

nera severa a su capacidad competitiva, por lo 

que las compañías deben identificar y priorizar 

aquellos grupos de mayor relevancia (Hussain, 

1999; Maak, 2007) o con mayor poder (Mitchell 

et al., 1997). Las fases por las que debería pa-

sar una correcta gestión de grupos de interés 

son: (1) definición para la empresa de lo que 

entiende por grupo de interés; (2) enumera-

ción y clasificación de los mismos, incluyendo 

asignación de prioridades; (3) estudio de los 

aspectos de relevancia para los grupos de in-

terés y la capacidad de la organización para 

satisfacerlos, relacionado con el llamado aná-

lisis de materialidad; (4) diseño del plan de in-

teracción con los diferentes grupos de interés; 

y (5) implementación del plan. Las empresas 

deben profundizar en estos aspectos, de gran 

importancia para aquellas que deseen operar 

con legitimidad, realizando un adecuado apor-

te de valor económico, social y medioambiental 

a su entorno. 
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• Las referencias a siglas deben ir acompañadas, en la primera ocasión en que se citen, de 

su significado completo.
• La bibliografía se ordenará alfabéticamente siguiendo las normas de la American Psychological 

Association (Harvard-APA): http://cibem.org/paginas/img/apa6.pdf

Libros

APELLIDOS, A.A. (año de publicación). Título del libro (edición) (volumen). Ciudad: Editorial.

Artículo en revista científica

APELLIDOS, A.A. (año de publicación). «Título del artículo». Título de la revista, volumen 
(número), números de páginas.

Documento en línea

APELLIDOS, A.A. u ORGANISMO (año, mes de publicación). Título, [en línea]. Ciudad: 
Editorial. Disponible en:
http://cenamb.rect.ucv.ve/siamaz/dicciona/canaima/canaima2.htm [Recuperado: 2000, 3 
de junio].

Los artículos publicados estarán disponibles en www.revistasICE.com


