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Este articulo realiza una aplicacién del concepto de capital social en el ambito organizacional. Se propone
un instrumento de medicién de los aspectos culturales de este capital inmaterial empleando una escala
tipo Likert. El cuestionario fue aplicado a una muestra de pequefias empresas con perfil innovador de Cali y
Medellin (Colombia). Las mediciones promedio obtenidas y el analisis de la correlacién entre diferentes
variables del estudio permiten concluir que las empresas analizadas tienen una percepcién positiva de la
calidad de sus relaciones sociales internas, asi como de aquellas sostenidas con las partes interesadas del
entorno. No obstante, se identifican debilidades sobre las cuales puede trabajarse para mejorar sus compe-
tencias colectivas y convertir este capital en un vehiculo mas efectivo para la innovacion y en una base
sostenible de competitividad.
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The organizational social capital of the innovative small enterprise. A study on
its measurement in the cities of Cali and Medellin

ABSTRACT

This paper applies the concept of social capital in organizations. A tool for measuring the cultural aspects of
this intangible capital is proposed using a Likert-type scale. A questionnaire was applied to a sample of
small enterprises with an innovator profile in Cali and Medellin (Colombia). The average measurements
obtained and the analysis of correlations between the different variables in this study led us to conclude
that these enterprises have a positive perception of the quality of their internal social relationships, as well
as those maintained with their stakeholders. However, we identified certain weaknesses which could be
modified in order to improve the collective competences of these firms so that they may become an
effective vehicle for innovating and creating sustained competitive bases.
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O capital social organizacional da pequena empresa inovadora. Um ensaio de
medicdo nas cidade de Cali e Medellin

RESUMO

Classificagdo JEL:

M14 Este artigo aplica o conceito de capital social a nivel organizacional. Propde-se um instrumento de medigdo
dos aspectos culturais deste capital imaterial usando uma escala tipo Likert. O questiondrio foi aplicado a

Palavras-Chave:

Capital social

Capital social organizacional
Activos intangiveis

Medigdo de activos intangiveis
Empresas inovadoras

uma amostra de pequenas empresas com perfil inovador de Cali e Medellin (Colémbia). As medicdes
meédias obtidas e a andlise de correlagdo entre as diferentes variaveis do estudo permitem concluir que as
empresas analisadas tém uma percepgdo positiva da qualidade das suas relagdes sociais internas, assim
como das mantidas com as partes interessadas do meio. E identificam-se debilidades sobre as quais se
pode trabalhar para melhorar as suas competéncias colectivas e transformar este capital num veiculo mais
eficaz para a inovagdo numa base sustentavel de competitividade.

© 2013 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espafia. Todos os direitos reservados.

1. Introduccién

Las empresas congregan un conjunto de seres humanos y coordi-
nan su accién colectiva para alcanzar sus objetivos; simultdneamen-
te, ellas deben relacionarse con los demads actores de su entorno para
ser mas efectivas. La construccién y fortalecimiento de un tejido re-
lacional apropiado se convierte entonces en una preocupacion fun-
damental de sus dirigentes.

El concepto de capital social organizacional (CSO) representa la
competencia colectiva que emerge de la posesién de un conjunto de
activos intangibles presentes en las relaciones sociales internas y ex-
ternas de una empresa. El forma parte del conjunto de capitales in-
materiales que hoy se posicionan entre los recursos valiosos, raros,
dificiles de imitar e insustituibles que determinan la ventaja compe-
titiva de una empresa.

La posesion de CSO se ha sefialado como particularmente impor-
tante en el marco de los procesos de innovacién empresarial. En efec-
to, si tales procesos son cada vez mas abiertos y deben ser mas rapi-
dos y efectivos, disponer de un conjunto de relaciones sociales
apropiadas puede facilitar el acceso a los recursos que las empresas
necesitan, pero que no poseen en su interior. De igual forma, la com-
plementariedad de las competencias profesionales internas también
se convierte en un ejercicio de comunicacién e intercambio social
necesario para crear cohesion interna y trabajar en equipo.

A pesar de las aproximaciones conceptuales ya existentes alrede-
dor del concepto de CSO, algunos aspectos relacionados con su me-
dicién han sido poco estudiados. Este articulo pretende explorar y
someter a las primeras pruebas un instrumento de medicién de los
aspectos culturales del capital social de una empresa, y analizar si las
compaiiias innovadoras de las 2 ciudades colombianas estudiadas
tienen una competencia colectiva particular alrededor de este capital
inmaterial. Mediante la comparacién de 2 grupos de empresas dife-
renciados por una apreciacion de los autores sobre el grado de inno-
vacion de su actividad, el objetivo de este estudio es el estableci-
miento de posibles correlaciones entre esta caracteristica distintiva y
las valoraciones de CSO realizadas por los encuestados. De forma
complementaria, se desea analizar el efecto de algunas caracteristi-
cas demograficas de la muestra (localizacién, sector econémico, ta-
mafio de la empresa, etc.) sobre la misma medida, y determinar si
esta permitiria distinguir la calidad de las relaciones externas e inter-
nas de una empresa.

Este articulo comporta 3 elementos. Primero, un componente ted-
rico que muestra el ambito de la teoria de la competitividad basada
en los recursos y, en este marco, el concepto de CSO, su relacién con
los procesos de innovacién y los problemas y desafios de su medi-
cién. Segundo, un componente empirico que presenta los resultados
de la aplicacién del instrumento de medida propuesto a 76 represen-
tantes de empresas localizadas en Cali y Medellin, en su mayoria,

pequeiias y recientemente creadas. Finalmente, se realiza una discu-
sién sobre el instrumento mismo y se sintetizan las conclusiones e
implicaciones de los resultados obtenidos y las perspectivas de tra-
bajo futuro.

2. Marco teorico

En esta seccién se introduce la teoria de la competitividad basada
en los recursos y, en este marco, la teoria general de capital social, el
concepto de CSO, los tipos existentes y las dimensiones usualmente
empleadas para su andlisis. Enseguida, el concepto se vincula a los
procesos de innovacién empresarial, para terminar con una sintesis
de las formas de medicién identificadas en la literatura circulante.

2.1. Estrategia, ventaja competitiva y competitividad basada en los
recursos

La gestion estratégica se ocupa del analisis y la proposicion de
soluciones alternativas a los problemas relacionados con la creaciéon
y la durabilidad de la ventaja competitiva de las empresas o la bis-
queda de los ingresos deseados (Bowman, Singh y Thomas, 2002,
citados por Nag, Hambrick y Chen, 2007). Su primer foco, durante los
afios setenta, fue el ambiente externo y su relacién con la empresa.
En seguida, en un segundo periodo vivido en la década de 1980, los
andlisis se centraron en la estructura y atractividad de la industria,
influenciados por el enfoque analitico de Michael Porter. Ya durante
la década de 1990, un tercer foco se consolida: el de la estructura, los
recursos y las capacidades internas de la empresa (Dyer y Singh,
1998; Furrer, Thomas y Goussevskaia, 2008). Una teoria alternativa
comenzd entonces a definirse y a ser reconocida: la teoria basada en
los recursos de la empresa (The Resource-Based View [Barney, 1991]).
Esta teoria afirma que las diferencias de desempefio de las empresas
se deben, fundamentalmente, a su heterogeneidad en términos de
dotacién de recursos. Asi, las empresas pueden crear ventajas com-
petitivas con base en la posesion de recursos y capacidades diferen-
ciables (Barney, 1991; Hall, 1992; Amit y Schoemaker, 1993; Dyer y
Singh, 1998; Persais, 2004).

Segin la Resource-Based View, el objetivo de las empresas es la
posesion de los recursos apreciados por su ambiente, y hacer los
cambios necesarios para mantener la congruencia con este. Los re-
cursos que determinan una ventaja competitiva rednen 7 condicio-
nes: complementariedad, escasez, baja transaccionalidad, inimitabi-
lidad, sustituibilidad limitada, apropiabilidad y durabilidad (Amit y
Schoemaker, 1993). Los activos fisicos solos no pueden, normalmen-
te, otorgar ventajas competitivas. Porque los activos intangibles son
menos visibles y mas dificiles de identificar, comprar, imitar o susti-
tuir, los dirigentes prefieren utilizarlos como base para la definicion
de sus competencias distintivas. Asi, una “nueva economia” es con-
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cebida (Sveiby, 2000; Brinkley, 2006), y en ella se hace evidente la
necesidad creciente de una gestién de los recursos inmateriales, in-
tangibles, a veces ocultos en la empresa, porque la gestiéon de lo
inmaterial se sitdia en el centro de la creacién de valor. Porque los
activos intangibles son cada vez mas importantes, las empresas estan
particularmente interesadas en identificarlos, controlarlos y multi-
plicarlos (Boutellier y Assens, 2004). En este articulo, el CSO es con-
siderado parte integrante de este conjunto de activos intangibles
generadores de ventaja competitiva.

2.2. La teoria del capital social y el concepto de capital social
organizacional

Las teorias pueden ser definidas como un conjunto de conoci-
mientos que forman un sistema sobre un tema o en un dominio de-
terminado (Thiétart, 1999). Alrededor de la nocién de capital social
se ha desarrollado una teoria que pretende dar cuenta de las limita-
ciones de las nociones de capital fisico y econémico para explicar el
funcionamiento de las comunidades humanas. A continuacioén se
presentan los principales conceptos que la soportan, y su aplicacién
mads reciente para la comprension de ciertos fenémenos en el domi-
nio de las organizaciones en general, y de las empresas en particular.

El concepto de capital social tiene su origen en los dominios de la
sociologia. Los primeros signos se identifican en los trabajos de Ha-
nifan en 1916 (citado por Cooke y Wills [1999], Putnam [2000] y Al-
guezaui y Filieri [2010]) y Jacobs [1961]). Sin embargo, su significa-
cién actual es el resultado de los aportes de Bourdieu (1986), Coleman
(1988) y Putnam (1993). Aunque estos autores plantean definiciones
diferentes, en general se puede afirmar que, entre ellos mismos y los
demads eruditos del tema existe consenso alrededor de la idea de que
las relaciones sociales son el elemento central de este constructo ted-
rico (Westerlund y Svahn, 2008; Andriessen y Gubbins, 2009).

Para Bourdieu (1986, p. 51), “social capital is the aggregate of the
actual or potential resources which are linked to possession of a du-
rable network of more or less institutionalized relationships of mu-
tual acquaintance and recognition--or in other words, to members-
hip in a group”. De esta definicion se destaca su intencién de
representar las redes de relaciones como instrumento para la even-
tual obtencién de recursos.

Reflexiones posteriores han mostrado la necesidad de separar
2 niveles de andlisis: un tipo de capital social que pertenece a las
personas (el capital social individual), y otro tipo que pertenece a
las colectividades (grupos, comunidades, sociedades, paises) (Cole-
man, 1988; Leana y Van Buren, 1999; Putnam, 2000; Adler y Kwon,
2002). El interés de este articulo es el andlisis de uno de los niveles
colectivos: el capital social que puede ser construido y fortalecido
por una empresa para aumentar sus ventajas competitivas durables:
el CSO.

El concepto de capital social aplicado a las organizaciones fue vi-
sualizado inicialmente por Coleman (1988, p. 98), cuando él afirma
que “just as persons can, relations among corporate actors can cons-
titute social capital for them as well”. Mas tarde, en 1998, Nahapiet y
Ghoshal incluyen el ambito organizacional en su propio concepto de
capital social'. Estos autores proponen las 3 dimensiones mas em-
pleadas en la literatura para analizar el capital social en el ambito
colectivo: a) una dimensién estructural: la configuracién de las rela-
ciones sociales entre los actores del estudio; b) una dimension
relacional: el andlisis de los recursos sociales producidos en el seno
de las relaciones (confianza, respeto por las normas —tacitas o expli-
citas—, obligaciones e identidad entre las partes), y ¢) una dimension
cognitiva: el andlisis de los cddigos, lenguajes comunes y narrativas

1 “We adopt the latter view and define social capital as the sum of the actual and
potential resources embedded within, available through, and derived from the
network of relationships possessed by an individual or social unit” (Nahapiet y
Ghoshal, 1998, p. 243).

compartidos que facilitan los intercambios de informacién. Estas
3 dimensiones pueden compararse con los 2 elementos del concepto
de capital social identificados por Esser (2008): los aspectos estruc-
turales (las conexiones entre personas o redes) y los aspectos cultu-
rales (las obligaciones —normas o valores— y, particularmente, la
confianza). En la figura 1 se representa la correspondencia identifica-
da entre las teorias de estos autores.

Capital social
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Figura 1 La correspondencia entre las dimensiones del concepto de capital social de
Nahapiet y Ghoshal (1998) y los aspectos estructurales y culturales segiin Esser
(2008).

El término CSO, stricto sensu, puede atribuirse a Leana y Van Bu-
ren (1999). Para estos autores, el CSO es un recurso que refleja la
calidad de las relaciones sociales internas de una empresa. Investiga-
ciones posteriores han agregado que las vinculaciones con las partes
interesadas externas (clientes, proveedores, aliados, etc., segiin Free-
man, 1984) también son estructuras potenciales para generar CSO
(Ballet, 2005; Leana y Pil, 2006; Somaya, Williamson y Lorinkova,
2008).

En este articulo, el CSO es definido como un agregado de activos
relacionales poseidos por una empresa, construidos en el seno de
una red durable y apropiada de relaciones sociales internas y exter-
nas, que le confieren una competencia organizacional notable para
coordinarse y cooperar para el beneficio mutuo y el mejoramiento
del desempefio. De acuerdo con el ambito escogido para el estudio
de la estructura relacional, es posible distinguir 2 tipos de CSO: inter-
no y externo? El CSO interno (CSO,,) se produce por las relaciones
sociales internas; ellas comprenden las vinculaciones entre el equipo
directivo de una empresa y sus empleados (CSO,,) v las existentes
entre los empleados entre si (CSO,,). El CSO externo (CSO;) se
construye a partir de la relacién entre los miembros de la empresa y
sus partes interesadas externas (proveedores, clientes, competido-
res, aliados, etc.) (Somaya et al., 2008)?; tales relaciones pueden exis-
tir entre el equipo directivo y los actores externos (CSOyy;,), 0 direc-
tamente entre los empleados y tales actores (CSOgy,)- La figura 2 es
una representacion de estos 2 conceptos.

Empresa

' oo S

: Equipo directivo (—i—)

| |

1 €SOy § ! Partes

: Empleados CFOEXU interesadas
: Cso,., |« i externas
I I

Figura 2 Una representacion de las relaciones productoras de CSO interno y externo.

2 Esta clasificacién corresponde a una division mas amplia de capital social en 2 tipos:

bonding y brinding, propuesta por Putnam (2000). Para este autor, el capital social
bonding se constituye en el interior de los grupos sociales, y el tipo brinding se
construye entre grupos o comunidades diferentes.

3 El concepto de CSOy; coincide con el denominado “capital relacional”, el cual forma
parte de los modelos de medicién de capital intelectual (por ejemplo, del modelo
“Intellectus” [CIC-IADE, 2003]).
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2.3. El capital social organizacional y los procesos de innovacioén

La relacién entre el concepto de CSO y los procesos de innovacién
empresarial se sitda en el dominio de la gestién del conocimiento.
Para generar innovaciones y, en consecuencia, alcanzar el creci-
miento sostenido y definir ventajas competitivas en los ambientes
complejos y dinamicos actuales (Neely y Hii, 1998), las empresas
necesitan incrementar la cantidad y calidad de su conocimiento. El
CSO es un facilitador de los procesos de biisqueda e intercambio de
los conocimientos requeridos entre diversos actores del interior y
del exterior de la empresa (Landry, Amara y Lamari, 2002; Alguezaui
y Filieri, 2010). En efecto, como lo sefialan Cooke y Wills (1999),
tales intercambios solo son posibles cuando se han construido pre-
viamente las relaciones sociales apropiadas: “Communicating
across professional boundaries is a profoundly social, interactive
process” (p. 219).

La necesidad de abrir las fronteras de la empresa y de adoptar un
nuevo modelo de innovacién fue formalizada en 2003 por Chesbrough,
en su modelo de Open innovation. Luego de muchos éxitos acumulados
por los modelos de innovacién cerrada, un nuevo paradigma emerge y
se posiciona: “Open innovation means that valuable ideas can come
from inside or outside the company and can go to market from inside
or outside the company as well” (Chesbroug, 2003, p. 43). En conse-
cuencia, las relaciones de la empresa con las partes interesadas exter-
nas (Freeman, 1984) adquieren una importancia fundamental, y defi-
nen un espacio para construccion de CSOgy;.

La hipdtesis general de la teoria del capital social en el dominio de
la innovacién afirma que las empresas que actiian en una comunidad
con un gran stock de capital social tienen una ventaja competitiva,
entre otras razones porque la mayor confianza generalizada facilita
el flujo de informacién y el ambiente de las negociaciones (Landry et
al.,, 2002); igualmente, se atribuyen a este tipo de ambientes reduc-
ciones en los costos de transaccion (Alguezaui y Filieri, 2010). Por
Gltimo, el CSO también ha sido relacionado con la capacidad de ab-
sorcion de las empresas, es decir, con su habilidad para percibir opor-
tunidades y usar la informacién externa para desarrollar productos o
procesos de produccién rentables (Greve y Salaff, 2001).

La necesidad de conocimiento interdisciplinario de las empresas
innovadoras es proporcional a la complejidad de la tecnologia em-
pleada y/o producida. Toda innovacién requiere apertura, disposicion
a la toma de riesgos y confianza; esta Gltima solo se construye des-
pués de largos periodos de relacion. El CSO facilita las discusiones
técnicas; ademads, cuando una innovacion es altamente compleja e
implica cambios radicales, nuevas especialidades y con frecuencia
mas empleados pueden ser involucrados, el “pegante” del nuevo am-
biente creado es el capital social (Greve y Salaff, 2001).

Diversas investigaciones empiricas han corroborado la teoria del
capital social en el dominio de la innovacién. Tsai y Ghoshal (1998)
estudiaron el CSO,; de una gran empresa de 30.700 empleados ana-
lizando las interacciones entre sus 15 unidades de negocio. Estos au-
tores operacionalizaron y probaron de manera empirica un conjunto
de hipétesis sobre las relaciones entre las 3 dimensiones del capital
social propuestas por Nahapiet y Ghosal (1998). Al final, ellos conclu-
yen que los 3 componentes del capital social analizados (interaccién
social, fiabilidad y visién compartida) afectan significativamente al
intercambio y la combinacion de recursos; estos procesos se asocian
con la innovacién, la cual se considera un indicador de la creacién de
valor.

Cooke y Wills (1999) estudiaron 56 empresas de menos de 250
empleados en Gales, Irlanda y Dinamarca, para analizar los efectos de
su adscripcién a programas gubernamentales de fomento a la inno-
vacion. Luego de la autoevaluacion de los encuestados sobre efectos
de dicha participacién, un nimero razonablemente grande de pymes
(aunque menos de la mitad) le atribuyé mejoramientos en produc-
tos, procesos e innovacion organizacional; en consecuencia, para los
autores, estos programas son escenarios de construccién de CSOgy;.

Por otra parte, Ruuskanen (2004) aplicé una encuesta a 295 adminis-
tradores de pymes con el objetivo de distinguir las fuentes, los meca-
nismos sociales (confianza y comunicacion) y las consecuencias del
capital social; sus analisis también concluyen que este capital esta
correlacionado con la actividad innovadora de la empresa y aumenta
su absorcién de conocimiento.

La concepcién de CSO,; de este articulo coincide con la de capital
relacional planteada por los seguidores de la teoria del capital inte-
lectual. Martin de Castro, Alama, Lépez y Navas (2009) proponen
3 hipétesis que relacionan la dotacién de alianzas, clientes y provee-
dores con la reputacién y la capacidad de innovacién de las empre-
sas. Por dltimo, diversos articulos analizan la dimension estructural
del capital social (redes internas o empresariales) y su relacion con la
innovacién o con los procesos de la gestién del conocimiento que
la sustentan (Ahuja, 2000; Burakova y Bouzdine, 2003; Simon y Te-
llier, 2008; Grueso, Gdmez y Garay, 2011).

2.4. La medicion del capital social organizacional: problemas y desafios

Diversos ensayos de medicién de capital social han sido desarro-
llados y validados, en particular en el ambito macro (comunidades,
regiones y paises), en un esfuerzo de los organismos gubernamenta-
les para promover la creacion de comunidades mas solidarias y coo-
perativas, y motivar el desarrollo econémico que ello puede generar“.
Pero a pesar de estos avances, “el capital social continia siendo un
concepto impreciso que cada uno interpreta a su manera (...) Proba-
blemente es en esta medida que se sitda la principal fortaleza, pero
también la principal debilidad de este concepto” (Baret y Soto, 2004,
p. 7). Asi, “el precio de la flexibilidad y de la adaptacién virtualmente
ilimitada del concepto de capital social es pagado a nivel operacio-
nal” > (Van Deth, 2008, p. 169).

En el ambito organizacional, las mediciones de CSO son mucho
menos frecuentes, en particular en empresas de paises en via de de-
sarrollo. La operacionalizacién del concepto de CSO es requisito sine
qua non para su medicién, y es el elemento metodoldgico que permi-
te juzgar la orientacion de los estudios realizados. Asi, si se tienen en
cuenta las variables operacionalizadas, las investigaciones orienta-
das a la medicién de CSO se centran en los aspectos estructurales y
en la confianza (Van Deth, 2008). También se ha afirmado que las
investigaciones tienen mayor tendencia a centrarse sobre las conse-
cuencias del capital social que sobre el proceso para fomentarlo
(Watson y Papamarcos, 2002). La tabla 1 muestra el perfil de algunos
articulos que realizan propuestas de medicién o, en su defecto, de
evaluacién de CSO®. Aunque no se utilice exactamente el término
CSO para denominar el concepto central de los estudios, se verificd
que la intencién de los autores fuera el analisis del concepto de capi-
tal social en el ambito organizacional.

Del contenido de la tabla 1 se concluye el uso ampliamente difun-
dido de las 3 dimensiones del capital social propuestas por Nahapiet
y Ghoshal (1998). Asimismo, se aprecia la mayor frecuencia de medi-
ciones sobre la dimensién estructural. El escaso niimero de articulos
que precisan mediciones de CSO contrasta igualmente con la gran
heterogeneidad de variables e instrumentos de medicién empleados.

Aunque la configuracién de las relaciones sociales de una empre-
sa es un elemento importante de los andlisis de CSO, también se ha
afirmado que la esencia del capital social es la “calidad” de tales re-
laciones (Stone y Hughes, 2002). Aqui, se considera que un instru-

4 El barémetro de capital social (Barcas), propuesto por el Departamento Nacional de
Planeacién (Colombia), es solo un ejemplo de este tipo de instrumentos de medicion.
También es bastante conocido y utilizado el Social Capital Assessment Tool del Banco
Mundial (Krishna y Shader, 1999), orientado a la medici6én del capital social de las
comunidades.

5 Las frases textuales contenidas en este parrafo han sido traducidas por los autores.
6 La enumeracion no pretende ser exhaustiva, sino mas bien ilustrar las tendencias en
cuanto a instrumentos de medici6n.
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Tabla 1
Algunas propuestas de evaluacién y/o medicién de capital social organizacional

R. E. Romdn Castillo et al / Estudios Gerenciales 29 (2013) 356-367

Articulo Concepto medido Variables medidas y/o indicadores Metodologia Conclusién
fuente propuestos
Watson y Capital social de la Confianza interpersonal en el trabajo Encuesta aplicada a 446 responsables de La confianza, la comunicacién y el foco
Papamarcos  empresa-dimensiéon  Percepcién de estructuras normativas ventas de una empresa de servicios médicos  sobre los empleados tienen efectos
(2002) relacional Calidad de la comunicacién directos y significativos sobre el
Evaluacién de cada variable a través de compromiso organizacional
6 items. Escala de Likert (7 puntos)
Johnson, Capital social al Indicadores estructurales: Investigacion cualitativa y cuantitativa en Identificacién de las funciones del capital
Sudrez y cual tiene acceso Nimero de grupo al que pertenece el 50 agroempresas colombianas social en las empresas. Los retornos del
Lundy una empresa duefio o gerente en su vida personal capital social son mayores que los de
(2003) Nimero de relaciones que mantiene la otros tipos (fisico, humano)

compaiiia
Nimero de relaciones sélidas que
mantiene la compaiiia

Oh, Labianca
y Chung
(2006)

Capital social de
grupo

Conductos de capital social: a) nivel de
cierre del grupo; b) proximidad de la
relacién lider-lider informal-subgrupos; c)
amplitud de relaciones con otros grupos;
d) proximidad de relaciones con cargos
superiores y otros grupos; e) grado de
participacion en las relaciones externas; f)
acceso a relaciones con otros grupos
aportado por nuevos miembros

Recursos de capital social: a) informacién
relevante, diversa y oportuna; b) recursos
politicos: referencias, proteccién, acceso a
recursos relevantes, participacion en
decisiones; c) confianza mutua; d) soporte
emocional

Sherif, CSo
Hoffman y
Thomas

(2006)

Habilidad de los empleados para:
Ocupar una posicion central en la red
Confiar entre si

Desarrollar normas sociales que gobiernen
su interaccion

Definir expectativas y obligaciones
Desarrollar una identidad en la
comunidad, e identificarse con ella
Desarrollar un lenguaje comin y una
comprension compartida de su dominio
de interés

Lassoy
Cardona
(2010)

Capital social de un
grupo de
microempresarios

Dimensiones estructural y cognitiva del
capital social: a) grupos y redes (10
items); b) confianza y solidaridad (11
items)

Formas en que opera el capital social: a)
accion colectiva y cooperacion (10 items);
b) informacién y comunicacion (10 items)
Areas de aplicacién o resultados: a)
cohesién e inclusién social (20 items); b)
empoderamiento y accién politica

(9 items)

Escala de Likert de 4 puntos

Modelo teérico no sometido a prueba
empirica

Veintidds entrevistas realizadas en una
empresa multinacional de consultoria en
tecnologias de informacién. Prueba
cualitativa de hipétesis

Treinta y seis microempresarios de la ciudad
de Pereira (Colombia) dispuestos a
implementar una propuesta de asociatividad
empresarial basada en capital social

Identificacion de fronteras horizontales y
verticales, intergrupo e intragrupo, que
deben ser superadas para maximizar los
recursos de capital social del grupo

El sistema de gestién de conocimiento de
la empresa les permiti6 construir una red
bien conectada, densa y adaptable que
ayudé a la empresa a promover sus
normas sociales, establecer
responsabilidades y promover la
confianza. Se comparte un lenguaje
comiin implicito en los activos de
conocimiento

El grupo moviliza un capital social en el
plano material. Relaciones
interpersonales débiles que afectan a las
decisiones del grupo. Se hace necesario
fortalecer los lazos de confianza y
solidaridad

CSO: capital social organizacional.

mento de medida centrado en los aspectos culturales de este concep-
to (Esser, 2008) puede constituirse en una herramienta de
diagnéstico y planeacién importante para las empresas innovadoras
o para aquellas que desean serlo, con potencial para complementar y
enriquecer los analisis de capital social en el ambito empresarial.

3. Metodologia

El Grupo de Investigacién en Financiacion y Mercados de Capita-
les de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali realiza investigacio-
nes peri6dicas sobre la financiacién empresarial. Durante el segundo
semestre de 2010, algunos investigadores de este grupo disefiaron un
formulario de encuesta orientado a la caracterizacion de las fuentes
y recursos de financiacién iniciales, actuales y potenciales de las
start-ups localizadas en Cali y Medellin. Una segunda secci6n del for-
mulario pretendi6 caracterizar y analizar las percepciones de los en-

cuestados con respecto a ciertos procesos estratégicos de estas em-
presas: definicién y operacionalizacién de objetivos estratégicos,
apreciacion del ambiente de negocios, relaciones externas y trabajo
en equipo. En la Gltima parte de esta seccién, fue introducido el ins-
trumento de medida de CSO propuesto (tabla 2).

La poblacién objeto de estudio se constituyé con base en la infor-
macién obtenida en los parques tecnoldgicos e incubadoras de em-
presas de Medellin y Cali, esperando acceder a las start-ups reciente-
mente creadas de estas ciudades. Al final, se conformé una base de
datos de 160 empresas con un perfil cercano al deseado, aunque no
todas correspondieron estrictamente a la categoria de start-ups’. To-

7 Las start-ups son las empresas recientemente creadas que se diferencian de las otras

pequeflas empresas al menos en 3 aspectos importantes: su alto grado de innovacién,
la necesidad de inversién permanente propia de su actividad innovadora y sus altos
niveles de riesgo (Roman y Smida, 2009).



R. E. Romdn Castillo et al / Estudios Gerenciales 29 (2013) 356-367 361

Tabla 2
Cuestionario empleado para la medicion de capital social organizacional

Constructo teérico Recurso social evaluado

Afirmaciones sujeto de evaluacion

Considera que el equipo de trabajo (socios y/o empleados):

[11] Conocen los objetivos estratégicos de la empresa
[12] Se identifican con el rumbo y el estilo de trabajo de la empresa
[13] Anteponen los objetivos de la empresa a los personales

[14] Son personas en las cuales puedo confiar

[15] Son personas que confian en mi
[16] Son un equipo de trabajo en el cual todos confian entre si

[17] Son personas que valoran cada vez mas su trabajo en la empresa

[18] Son causa de conflictos frecuentes por incumplimiento de normas o acuerdos
[19] Han influenciado en la imagen de la empresa

CSOpp Orientacién hacia objetivos colectivos
Confianza compartida
Valores compartidos
Orientacion hacia objetivos colectivos
CSOpyp apoyo):

Con respecto a sus relaciones con los agentes del entorno (clientes, proveedores, aliados, organizaciones de

[E1] Acostumbro a liderar la definicién de los términos de las relaciones
[E2] Tiendo a acomodarme a las necesidades del agente respectivo
[E3] Tengo claros cuéles son los logros y beneficios de mis relaciones

Confianza compartida

[E4] Hemos logrado ganarnos la confianza de nuestros agentes

[E5] La mayoria de empresas y personas del sector son confiables
[E6] Hacemos inversiones sistematicas de tiempo y recursos para ganar la confianza de los otros

Valores compartidos

[E7] Pertenezco a redes empresariales que me generan beneficios

[E8] Existen normas explicitas o tacitas que todos los empresarios seguimos
[E9] Prevalece la biisqueda de relaciones de largo plazo

CSOy,,;: capital social organizacional externo; CSO,,: capital social organizacional interno.

das las empresas de esta base de datos fueron contactadas, pero solo
81 accedieron a dar respuesta a la encuesta, la cual fue aplicada per-
sonalmente por un grupo de encuestadores. El nimero de encuesta-
dos que respondieron adecuadamente la parte del cuestionario con-
cerniente fue de 76.

Los datos de identificacién de las empresas participantes permi-
tieron realizar su clasificaciéon en 2 grupos, de acuerdo con su propia
descripcién de la actividad econémica, y luego de la consulta de la
informacién disponible en las paginas web de ciertas empresas, para
dirimir dudas. Un primer grupo se denomina empresas mas innova-
doras. Ellas ofrecen productos y/o servicios no tradicionales en el
medio colombiano; como elemento de control, se verificé que estas
empresas hubiesen apreciado que sus productos o servicios tuvieran
poca competencia en el mercado. Un segundo grupo de empresas se
conform6 con las compafiias aqui llamadas mas tradicionales; ellas
se desempeiian en sectores como la consultoria, la produccién de
alimentos, vestuario y productos de decoracion, comercio y servicios
generales. Al final, 38 empresas fueron clasificadas como mas inno-
vadoras y 38 como mas tradicionales.

Considerando la diversidad conceptual existente alrededor del
término CSO, ya enunciada, un paso previo al disefio del instrumento
de medicion fue la concrecién de los activos relacionales que, en con-
junto, pueden considerarse indicativos de la presencia o ausencia de
este capital inmaterial. Para analizar el rol de las practicas de desa-
rrollo de liderazgo en la formacién del CSO de una empresa multiser-
vicios del sector financiero, Bilhuber (2009) concibe el CSO como la
suma de la visién, la confianza y los valores compartidos. Una adap-
tacién de estos componentes ha sido seleccionada como indicadora
de la mayor o menor posesion de este capital (tabla 3).

Los 3 activos relacionales asi definidos pueden existir con diferen-
te intensidad en el CSO,; y en el CSO;,,; de una misma empresa, esto
es, en el seno de sus relaciones sociales internas y externas. El instru-
mento de medida propuesto es un cuestionario de 18 afirmaciones
que proponen a los participantes una calificacién global de su acep-
tacién de cada expresién mediante escala de Likert de 5 puntos. Las
9 primeras frases pretenden hacer una estimacién del CSO,; de cada
empresa; las 9 tltimas realizan una medicién andloga del CSOy,;. La
tabla 2 muestra la estructura de las afirmaciones propuestas a mane-
ra de pregunta para la medicién proyectada.

Tabla 3
Los activos relacionales que constituyen el capital social organizacional

Recurso social Definicién

Orientacién hacia
objetivos colectivos

Una tendencia general a la priorizacién de los objetivos
colectivos con respecto a sus objetivos individuales

Confianza compartida  Una expectativa optimista generalizada de los
participantes en una relacién de negocios sobre el
comportamiento de los otros participantes y sobre los

resultados de la accién colectiva

Valores compartidos Una identidad colectiva con los valores éticos que

constituyen la filosofia de la empresa

Los datos recopilados fueron tratados empleando el programa
de analisis de datos y de estadisticas para Microsoft Excel® XLS-
TAT®. Tres preguntas de investigacion guian el analisis estadistico
realizado:

1. (Existen diferencias entre las valoraciones de CSO de las empresas
del grupo mas innovadoras frente a las mas tradicionales?

2. (Existen diferencias entre las valoraciones promedio del CSO,, de
las empresas estudiadas, frente a sus valoraciones de CSOgy,?

3. ¢Existen correlaciones significativas entre las valoraciones de CSO
de las empresas encuestadas y las caracteristicas demograficas de
la muestra? ¢Existe correlacion significativa con otras variables
contenidas en el cuestionario general aplicado?

4. Resultados

A continuacién se presenta la sintesis de los resultados obtenidos.
Primero, se caracteriza la muestra analizada con respecto a las 8 va-
riables demograficas incluidas en el cuestionario, y a la clasificacion
propia en empresas mas innovadoras y mas tradicionales. Enseguida
se presentan los descriptores estadisticos seleccionados: el prome-
dio general de calificaciones por item, el promedio de las escalas
suma de cada subgrupo muestral, y el calculo de algunos coeficientes
de correlacién entre variables.
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4.1. Caracterizacion de la muestra

La tabla 4 muestra la distribucién de la muestra segtn subgrupos
muestrales.

Con la intencién de dar una vision general de los resultados obte-
nidos y de la aceptacién general de cada pregunta del cuestionario, a
continuacién se presentan los valores promedio y la desviacién es-
tandar obtenidos por item (tabla 5).

Enseguida, para cada una de las empresas, se calcularon: a) una
escala “suma” de CSO que se ha llamado Score CSO, con un maximo
de 90, que es la suma simple de todos las calificaciones de 1 a 5 de
los 18 items del cuestionario; b) dos escalas “suma” parciales (Score
CSO,y; v Score CSOy,;), con un maximo de 45 puntos cada una, y c) el

Tabla 4
Caracterizacion de la muestra analizada

promedio de las escalas “suma” seglin subgrupo se muestra en la
tabla 6. Se destacan en negrita las mediciones mas altas segdn
subgrupo.

Un Score CSO general promedio de 72,789 (80,9%) indica que la va-
loracién del CSO de las empresas de la muestra se sitia en el rango
superior. También es apreciable que, con una excepcién en el subgrupo
de empresas de mdas de 39 empleados, en todos los subgrupos mues-
trales y en la muestra total, la calificacién de CSO,, es mayor que la
calificacién de CSO,,,. En consecuencia, puede afirmarse que las em-
presas expresan mayor seguridad sobre la calidad de sus relaciones
internas que sobre la que concierne a sus relaciones con el entorno.

La divisién de la muestra en 2 grupos, intentando realizar una
distincién en cuanto a grado de innovacién de la actividad empresa-

Caracteristica Descripcién

Variables demograficas de la empresa

Clasificacion segiin naturaleza de la
actividad econémica

Localizacion geografica

Participacién por sectores econdmicos

38 empresas “mas innovadoras” y 38 empresas “mas tradicionales”

51 empresas de Cali (67%) y 25 en Medellin (33%).

TIC': 20 empresas (26,3%); industria: 21 (27,6%); comercio: 9 (11,8%); consultoria y asesoria: 9 (11,8%); servicios diferentes de

consultoria: 16 (21,1%); no clasificadas: 1 (1,3%)

Tamaiio de empresas encuestadas segtn
nimero de empleados

Afio de creacion de la empresa
Variables demograficas del encuestado

Cargo ocupado

62 empresas (81,6%) entre 1y 10 empleados; 8 (10,5%) entre 11 y 25 empleados; 3 (3,9%) entre 26 y 39 empleados; 1 (1,3%)
de mas de 39 empleados; 2 empresas (2,6%) no clasificadas

30 empresas (39,5%) creadas en 2009-2010; 18 (23,7%) en 2007-2008; 18 (23,7%) en 2005-2006; 10 (13,2%) antes de 2005

Gerencia: 50 participantes (65,8%); area comercial: 5 (6,6%); area de I+D: 11 (14,5%); cargo no sefialado: 10 (13,2%).

Edad 25 afios o menos: 8 (10,5%); 26-35 afios: 40 (52,6%); 36-45 afios: 18 (23,7%); 46-60 aiios: 8 (10,5%); mas de 60 afios: 2 (2,6%)

Sexo 53 hombres (69,7%) y 23 mujeres (30,3%)

Experiencia profesional
(3,9%) sin respuesta

7 participantes (9,2%) entre 1y 3 afios de experiencia; 20 (26,3%) entre 4y 7 afios; 46 (60,5%) con 8 afios 0 mas; 3 encuestas

I+D: investigacion y desarrollo: TIC: tecnologias de la informacién y la comunicacién.

' Empresas que trabajan en el sector de tecnologias de informacién y comunicaciones: desarrollo de aplicaciones web, de software, comercio electrénico, etc.

Tabla 5
Medicién de CSO,; y de CSO,,, en la muestra de empresas analizada

Tipo de CSO  Activo relacional Pregunta Calificacién promedio Desviacién estandar Promedio segin activo relacional
CSOyr Orientacién hacia objetivos colectivos [1] 4,118 1,045 4,066
(12] 4303 0,880
[13] 3,776 1,001
Confianza compartida [14] 4,553 0,700 4,535
[15] 4,645 0,626
[16] 4,408 0,819
Valores compartidos [17] 4,342 0,722 3,969
[18] (INV) 3,632 1,431
[19] 3,934 1,024
CSOpyy Orientacién hacia objetivos colectivos [E1] 4,158 0,865 4,162
[E2] 3,842 0,880
[E3] 4,487 0,643
Confianza compartida [E4] 4,579 0,572 4,018
[E5] 3,803 0,817
[E6] 3,671 0,900
Valores compartidos [E7] 2,908 1,498 3,544
[E8] 3,382 1,083
[E9] 4342 0,809

CSO: capital social organizacional; CSOy,,: capital social organizacional externo; CSO,;: capital social organizacional interno.
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Tabla 6
Calificaciones promedio de capital social organizacional seglin subgrupos muestrales

Subgrupo muestral

Score CSO (Maximo = 90)

Score CSO,;(Maximo = 45) Score CSOgy, (Maximo = 45)

Variables demograficas de la empresa
1. Naturaleza de la actividad econémica
Mas innovadora

Mas tradicional

2. Localizacion geogrdfica

Cali

Medellin

3. Sector econémico

TIC

Industria

Comercio

Consultoria y asesoria
Servicios diferentes de consultoria
4. Niimero de empleados

1-10 empleados

11-25 empleados

26-39 empleados

Mas de 39 empleados

5. Afio de creacion de la empresa
2009-2010

2007-2008

2005-2006

Antes de 2005

Variables demograficas del encuestado
1. Cargo ocupado

Gerencia

Area comercial

Area de I+D

2. Edad

25 afios o menos

26-35 afios

36-45 afios

46-60 afios

Mas de 60 afios

3. Sexo

Hombre

Mujer

4. Experiencia profesional

Entre 1y 3 afos

4-7 afios

8 afios 0 mas

Promedio general de la muestra

71,895 37,158 34,737
73,684 38,079 35,605
72,059 37,137 34,922
74,280 38,600 35,680
73,200 38,150 35,050
72,048 36,429 35,619
71111 38,222 32,889
72,111 37,778 34,333
73,688 37,625 36,063
72,452 37,629 34,823
75,500 38,125 37,375
73,667 37,333 36,333
71,000 34,000 37,000
73,133 38,400 34,733
74,444 38,389 36,056
71,222 36,056 35,167
71,600 36,700 34,900
72,600 37,400 35,200
71,600 38,000 32,000
72,455 36,727 35,727
78,000 41,625 36,375
72,150 37,025 35,125
73,056 37,556 35,500
72,000 37,750 34,250
75,500 33,500 32,000
71,415 36,981 34,434
75,957 39,087 36,870
71,286 38,571 32,714
72,850 37,450 35,400
73,587 38,043 35,543
72,789 37,618 35,171

CSO: capital social organizacional; I+D: investigacién y desarrollo: TIC: tecnologias de la informacién y la comunicacién.

rial, no arroj6 diferencias significativas entre ellos, aunque las califi-
caciones promedio de las empresas mas tradicionales fueron mayo-
res en los 3 indicadores de CSO calculados. Analizando el conjunto de
subgrupos muestrales, esta variable de clasificacién en 2 grupos no
se encuentra entre las de mayor incidencia en las diferencias de cali-
ficacién, las cuales son mucho mas visibles cuando se leen los pro-
medios obtenidos segtin sexo, edad o ciudad de localizacién del en-

cuestado: las mujeres, las personas mas jévenes y los participantes
de Medellin califican mejor todos los indicadores de CSO. Asimismo,
el sector que valoré mejor su CSO fue el oferente de servicios diferen-
tes de consultoria, mientras que la menor valoracién promedio fue
expresada por las empresas comercializadoras.

Ademas de las variables demograficas mostradas en la tabla 4,
otros datos disponibles en la encuesta aplicada fueron empleados
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para identificar otras variables posiblemente determinantes de la
mayor o menor valoracién de CSO realizada por los encuestados. Los
siguientes son los hallazgos:

» Hay 29 empresas (el 38,2% de la muestra) que no registran ningdn
crecimiento en su nimero de empleados desde el momento de su
creacién. Son las que registran una mayor calificacién promedio de
su CSO (74,276).

Hay 25 empresas (32,9%) que consideran que sus productos tienen
mucha competencia en el mercado. Este grupo produjo una califi-
cacién promedio de su CSO (74,200) y de su CSO,y; (38,680) mas
alta que aquellas que declararon tener poca o ninguna competencia.
Veintiséis empresas (34,2% de la muestra) han hecho uso de los
servicios de las incubadoras de empresas de su ciudad. Ellas atribu-
yen una mejor calificacién a su CSO (73,154) y a su CSOy,; (35,846)
que las empresas que no han hecho uso de estos servicios.

Los participantes que declaran la inexistencia de otros empresarios
en su familia son 30 (39,5%). Ellos registran una calificacién prome-
dio més alta de CSO (74,200), de CSOyy; (38,567) y de CSO,; (35,633)
que aquellos que afirman que si existen tales emprendedores en su
grupo familiar. De forma andaloga, 26 personas (34,2%) afirman que
existe participacion de la familia del emprendedor en el negocio;
este grupo registra una mayor calificacién promedio del CSO de la
empresa (73,808) y de su CSO,\;(38,692).

Hubo 34 participantes (el 44,7%) que atribuyeron la maxima califi-
cacion a la claridad y definicién de sus objetivos. Este grupo registra
calificaciones promedio mas altas del CSO (75,412), CSO,; (39,059)
y CSO,,; (36,353) que aquellos que asignaron menores calificacio-
nes a esta caracteristica.

En la tabla 7 se presentan los coeficientes de correlacién con algu-
nas variables de interés: a) las 3 variables demograficas que registra-
ron el mayor coeficiente de correlacién (directa o inversa) con las
variables dependientes (CSO, CSO,y; y CSOy,;): sexo y edad del en-
cuestado y ciudad en la cual se encuentra localizada la empresa; b)
tres variables de percepcién de los encuestados también contenidas
en el formulario registran la mayor correlacién con las variables de-
pendientes. Ellas son: 1) claridad y definicién total de objetivos: valo-

Tabla 7
Principales coeficientes de correlacién entre variables del estudio

racién de este atributo de la empresa, también mediante escala de
Likert de 5 puntos; 2) percepcion de disponibilidad de recursos: varia-
ble “suma” de 3 items que evaldan por separado la disponibilidad de
personal, de recursos tecnoldgicos y financieros necesarios para al-
canzar los objetivos, y 3) score cliente: variable “suma” de 3 items
evaluados con respecto a las relaciones con los clientes: preponde-
rancia de la calidad de los productos con respecto al precio, puntua-
lidad en los pagos del cliente y disponibilidad de una base de clientes,
y ¢) la correlacién existente entre la variable denominada naturaleza
de la actividad econémica y las calificaciones promedio de CSO.

De acuerdo con los coeficientes de correlacién calculados, no
existe correlacion significativa entre ninguna de las variables demo-
graficas investigadas y la medicién de CSO realizada. Sin embargo,
los resultados parecen mostrar el componente subjetivo de las medi-
ciones basadas en la expresion de las percepciones de los encuesta-
dos: el sexo y la edad de un participante, por ejemplo, sefialan la
tendencia a que se escojan mayores o menores calificaciones de un
mismo item.

La correlacién entre las mediciones de CSO y otras variables de
percepcién que también fueron evaluadas por el encuestado es, com-
parativamente, mucho mayor. Esta constatacién confirma las afirma-
ciones del parrafo anterior con respecto al componente subjetivo de
la medida y, ademas, muestra la homogeneidad entre todas las cali-
ficaciones realizadas en el cuestionario: una percepcion positiva o
negativa de la realidad de las organizaciones que afecta a la valora-
cién de cualquiera de sus caracteristicas. La variable “suma” llamada
Score cliente registra el mayor coeficiente de correlacion; en efecto,
una filosofia empresarial que antepone la calidad al precio de los
productos, un perfil de cliente cumplidor de sus obligaciones y la
existencia de una base de clientes relativamente permanente defi-
nen, en conjunto, un entorno de trabajo con una mejor dotacién de
CSO0; sin embargo, tal vez paradéjicamente, su correlacién con la me-
dicion de CSO,; es mas fuerte que con la de CSO,,,, mientras que es
en esta Gltima medida donde se sitda, justamente, la calidad de las
relaciones con los clientes.

Por dltimo, como medida de fiabilidad del instrumento de medi-
cién de CSO propuesto, el coeficiente alfa de Cronbach calculado fue
de 0,828. Con respecto a las mediciones parciales de este mismo

Variables dependientes Variables demogréficas Variables de percepcién Variable de
referencia
Score CSO  Score CSO,;  Score CSOpy; Sexo del Edad del Ciudad Claridady  Percepcién de Score Naturaleza de la
encuestado  encuestado definicién ~ disponibilidad  cliente actividad
total de de recursos (Innovadora/
objetivos Tradicional)
Score CSO 1,000 0,873 0,795 0,261 -0,169 -0,131 0,390 0,354 0,521 0,112
Score CSO,; 0,873 1,000 0,397 0,183 -0,153 -0,130 0,335 0,394 0,456 0,087
Score CSOgy 0,795 0,397 1,000 0,263 -0,128 -0,084 0,317 0,175 0,413 0,102
Sexo del encuestado 0,261 0,183 0,263 1,000 -0,179 -0,209 0,212 0,174 0,350 0,200
Edad del encuestado -0,169 -0,153 -0,128 -0,179 1,000 0,109 -0,055 0,001 -0,084 0,029
Ciudad -0,131 -0,130 -0,084 -0,209 0,109 1,000 0,030 -0,049 -0,033 0,196
Claridad y definicién 0,390 0,335 0,317 0,212 -0,055 0,030 1,000 0,280 0,378 -0,045
total de objetivos
Percepcion de 0,354 0,394 0,175 0,174 0,001 -0,049 0,280 1,000 0,315 -0,064
disponibilidad de
recursos
Score cliente 0,521 0,456 0,413 0,350 -0,084 -0,033 0,378 0,315 1,000 0,074
Naturaleza de la 0,112 0,087 0,102 0,200 0,029 0,196 -0,045 -0,064 0,074 1,000

actividad (innovadora/
tradicional)

CSO: capital social organizacional.
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coeficiente, el instrumento de medicién de CSO,, reporté 0,843 en
este mismo coeficiente, y el de CSOyy;, 0,680.

5. Conclusion

En este articulo se desarrolla el concepto de CSO, que representa
una aplicacion particular de la nocién mas general de capital social
en el contexto de las organizaciones en general y de las empresas en
particular. En su calidad de concepto emergente y, en consecuencia,
que diversas aproximaciones tedricas coexisten en la literatura, aqui
se propone una definicién y una operacionalizacién de CSO que po-
drén ser objeto de debate, mejoramiento o refutacion.

El CSO es un activo inmaterial que contribuye a la creaciéon de
ventajas competitivas empresariales en su rol facilitador de los pro-
cesos de generacién de conocimiento e innovacién. Sin embargo,
pese al reconocimiento generalizado de sus mdltiples ventajas, en el
ambito de la medicion, los problemas atin no han sido totalmente
resueltos. La revision de la literatura mostr6 que los ensayos de me-
dicién de CSO no son muy abundantes, y que cuando existen, se con-
centran especialmente en aspectos de estructura de red. Otros aspec-
tos no estructurales, aqui llamados culturales, han sido mucho
menos estudiados. En esta investigacion se realiza, en consecuencia,
un ensayo de medida de CSO a partir de un conjunto de indicadores
cualitativos no estructurales.

Tres preguntas de investigacién orientaron el andlisis de los resul-
tados. Primero, una divisién de las empresas de la muestra en 2 gru-
pos (unas mads innovadoras, otras mas tradicionales) pretendi6é ana-
lizar si determinaba diferencias notables con respecto a la valoraciéon
de su CSO. Al respecto, las empresas mas tradicionales realizaron una
valoracién levemente mejor de su CSO que las empresas mas innova-
doras, pero la diferencia entre grupos no fue significativa. Segundo,
en la medida en que el CSO puede considerarse un indicador de la
calidad de las relaciones sociales, quiso determinarse si el nivel
de calidad de las relaciones externas era diferente de aquel que co-
rresponde a las relaciones internas. En efecto, los resultados mostra-
ron una apreciacion mas débil de la calidad de las relaciones externas
de las empresas encuestadas. Finalmente, con el propésito de obte-
ner los mejores indicios de correlaciones significativas entre varia-
bles, pudo determinarse que las variables demograficas correlacio-
nadas mads fuertemente con la medicién final de CSO fueron la edad,
el sexo y la ciudad de localizacion de la empresa.

Proponer un instrumento para la medicién de los aspectos cultu-
rales del CSO no es una tarea sencilla. En efecto, diferentes reflexio-
nes y debates han concluido que, por razones epistemoldgicas, no es
posible concebir un concepto ni una medida Gnica de capital social.
Solo es posible distinguir un genotipo de capital social, con un im-
presionante y creciente nimero de definiciones, y las aplicaciones
del concepto, es decir, su fenotipo (Adam y Roncévi¢, 2003). El CSO,
que particulariza las aplicaciones del concepto en el ambito de la
organizacién, no se constituye en la excepcién. No obstante, en el
marco de la diversidad conceptual e instrumental existente, el geno-
tipo que se identifica es la coexistencia de 2 dimensiones: los aspec-
tos estructurales y culturales del CSO.

Ala hora de operacionalizar el concepto, la medicién de los aspec-
tos estructurales se ha difundido mucho mas. De hecho, el andlisis de
las redes sociales es visto por algunos académicos como una teoria
independiente, y los indicadores orientados a la caracterizacién de
dichas redes se encuentran mucho mas desarrollados y estandariza-
dos®. Queda, por tanto, un espacio de investigacién mucho mas difu-
so y con menor consenso alrededor de los aspectos culturales del
CSO. En este articulo se propone un instrumento de medicién de es-

8 Se hace referencia a las denominadas medidas de red del capital social, identificadas
por Borgatti y Jones (1998), las cuales incluyen indicadores como tamafio, densidad,
heterogeneidad, cierre, centralidad, etc., de las redes sociales.

tos aspectos, y se realiz6 un ensayo de medicién en una muestra de
pequefias empresas que tienen o han tenido relacién con las incuba-
doras y parques tecnoldgicos de las ciudades de Cali y Medellin. Los
resultados obtenidos propician ciertas reflexiones a manera de res-
puesta a las preguntas de investigacion planteadas en la seccién de
metodologia de este articulo.

Analizando la base de datos de pequefias empresas constituida
por el equipo organizador del estudio principal, se observé que algu-
nas empresas se desempefiaban en sectores mas tradicionales que
otros. Entonces, se opté por constituir 2 grupos, separando a aquellas
que, de acuerdo con la informacién que las mismas reportaron, fue-
ron clasificadas subjetivamente por los autores como las mas innova-
doras. Entre los 2 grupos existe cierta diferencia en las mediciones de
CSO, pero ella se inclina a favor de las llamadas mas tradicionales; en
consecuencia, este estudio no permite atribuir una dotacién especial
de CSO a las empresas mds innovadoras. En otras palabras, los crite-
rios seguidos para la conformacién de los 2 grupos no fueron sufi-
cientemente determinantes para producir diferencias en la mediciéon
del CSO y, en consecuencia, la interpretacion de los resultados obte-
nidos se concentrara sobre otros aspectos: el instrumento empleado
y la experiencia de la medicién propiamente dicha.

Las mediciones del CSO de las empresas estudiadas tendieron a la
parte alta de la escala. Este resultado, que puede interpretarse como
un indicador positivo de la gestién de las organizaciones, debe tam-
bién relativizarse en el marco de las limitaciones del estudio, y ana-
lizarse mas bien los detalles mas puntuales de la medicién efectuada,
como se hace a continuacién. En la totalidad de la muestra, llama la
atencion el hecho de que, sistematicamente, todas las calificaciones
de CSO,; fueron mayores que las de CSO,, lo cual se interpreta
como una mayor seguridad en la calidad de las relaciones sociales
internas, que en la cantidad y pertinencia de sus relaciones externas.
Este resultado parece coincidir con el perfil de innovacién de las mi-
pymes colombianas identificado por Torres, Castellanos y Salgado
(2007)° y con los rasgos del comportamiento innovador de la indus-
tria colombiana puestos en evidencia por Malaver y Vargas (2004)1.
Cuando se analizan los resultados en detalle, se observa que las em-
presas atribuyen una calificacién particularmente baja a la pertenen-
cia a redes empresariales generadoras de beneficios; también fue
bastante baja la percepcion de la existencia de normas que guien el
comportamiento de todos los empresarios. Pareciera, entonces, que
la cultura de asociatividad y de cooperacién se encuentra aiin poco
desarrollada entre los pequefios empresarios de Medellin y Cali.

Ninguna de las 5 variables demograficas principales de las empre-
sas analizadas (sector, nimero de empleados, tamafio, localizacion
geografica, afio de creacion) registra una correlacién significativa con
la medida de CSO realizada con respecto al sector econémico. Este
resultado difiere, por ejemplo, de la correlacién entre CSO y sector
encontrada por Spence, Schmidpeter y Habish (2003). En el presente
estudio, la baja correlacién encontrada puede interpretarse como
una independencia de los procesos de construccién de CSO con res-
pecto a variables coyunturales. Asi, la posesién de los niveles desea-
bles de este capital inmaterial es posible para todo tipo de empresas,
con independencia de su tamafio, sector de actividad, antigiiedad,
etc. La mayor o menor posesion de CSO dependerd, en consecuencia,
de las habilidades gerenciales internas para desarrollar, mantener y

9 Luego de analizar las caracteristicas de las mipymes que concursan para la obten-
cién del premio colombiano a la innovacién tecnoldgica empresarial Innova, los auto-
res concluyen que aproximadamente el 80% de estas empresas reportaron que sus
productos o procesos innovadores se desarrollaron a través de procesos exclusiva-
mente endégenos.

10 Malaver y Vargas realizaron una comparacion de la primera y segunda encuestas de
desarrollo tecnoldgico en establecimientos industriales (efectuadas en 1996 y 2003).
Sus conclusiones sefialan que, en general, las relaciones entre las firmas industriales
y el entorno son bajas, lo cual sugiere la poca habilidad de las empresas para poten-
ciar sus capacidades mediante la cooperacion con otras empresas o las instituciones
que promueven el desarrollo tecnolégico del sector empresarial.
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fortalecer este capital inmaterial. Con esta afirmacién, los autores
marcan una diferencia entre el andlisis del capital social aplicado a
las empresas, con respecto a los andlisis en el ambito individual:
mientras se ha afirmado que el capital social de un individuo se ve
afectado de manera importante por su origen familiar (Sandefur,
Meier y Campbell, 2006) e incluso por su clase social (Anderson y
Miller, 2003), la formacién de CSO estaria menos condicionada por
las caracteristicas predeterminadas propias de la empresa.

El calculo de los coeficientes de correlacién ratificé que algunas
variables demograficas del entrevistado, como edad y sexo y locali-
zacion geografica, tienen una incidencia en las calificaciones atribui-
das. Se concluye, por tanto, la importancia del proceso de seleccién
de los participantes en este tipo de estudios, asi como la precaucién
con la cual deben ser leidos los resultados finales, de tal manera que
no se intente atribuir causas tnicas a una medida que es, sin duda,
multicausal, y resultante de la accién de variables tanto de ambito
individual como colectivo.

La medida realizada es una representacién manifiesta de las for-
talezas y debilidades de las pequefias empresas innovadoras de Cali
y Medellin en términos de CSO. Internamente, las fortalezas se ma-
nifiestan alrededor del activo relacional denominado confianza com-
partida; en cuanto a las relaciones con las partes interesadas del ex-
terior, la debilidad se encuentra en la construccion de valores
compartidos.

La seccion 2.3. de este documento referencia 5 trabajos de inves-
tigacién que realizan mediciones o evaluaciones de CSO. Sin embar-
go, ninguno de estos estudios es comparable con el que aqui se rea-
liza si se tiene en cuenta la eleccion de diferentes unidades de
andlisis, el analisis exclusivo del CSO,; realizado por los autores re-
ferenciados y, particularmente, la heterogeneidad de los instrumen-
tos de medida. El genotipo del CSO se pone nuevamente de manifies-
to, es decir, la lectura global de las variables estudiadas sefiala la
presencia de un concepto comun entre todos estos trabajos y esta
investigacién, pero es demasiado arriesgado realizar comparaciones
mas puntuales.

Las pequefias empresas innovadoras de Cali y Medellin demostra-
ron seguridad en la calidad de sus relaciones sociales, fortalezas pero
también algunas debilidades en su perfil relacional orientado al tra-
bajo en equipo, y la cooperacién intra e interempresarial. Por tanto,
la medicidn realizada se constituye en un instrumento de diagnésti-
co que permitira fortalecer este capital inmaterial, fundamental en la
creacion de ventajas competitivas.

Los resultados del ensayo de medicién de CSO realizado se ven
afectados por las limitaciones de este estudio. Primero, la muestra de
empresas analizada fue bastante diversa en términos de sector eco-
némico, y en cuanto a las caracteristicas demograficas del encuesta-
do como edad, sexo, cargo ocupado, experiencia, etc. Este hecho limi-
ta la posibilidad de los autores para hacer mayores precisiones en
términos de causas de los resultados, y que por tanto se identifiquen
mas bien diferentes pistas que pueden constituirse en hipétesis de
trabajos futuros. Segundo, la fuente de informacién por empresa es
Gnica, luego cualquier afirmacion mas concluyente sobre la dotacién
de CSO de una empresa tendria que basarse en ejercicios de triangu-
lacién de fuentes (Apostolidis, 2003), porque las apreciaciones de
una sola persona no pueden tomarse como concluyentes sobre la ca-
lidad de las relaciones sociales de la empresa a la que representan.
Tercero, el instrumento de medicién aplicado estaba situado en la
Gltima parte de un cuestionario mucho mas extenso y, en consecuen-
cia, la evaluacién pudo estar afectada por la fatiga, la inercia en la
calificacién u otros sesgos del encuestado'. Cuarto, el instrumento
de medicién en si mismo también es susceptible de revision, en par-

1 El sesgo del encuestado se define como el error de medida que resulta de la adop-
cién de un comportamiento de respuesta especifico por la comunidad interrogada si
ella cree haber discernido, incluso parcialmente, el objetivo del cuestionamiento
(Herbert, 2006).

ticular en la parte concerniente a la medicién de CSO,,, pues registra
el menor coeficiente de Cronbach.

Los resultados de este trabajo pueden ser profundizados y com-
plementados por estudios de investigacion sobre diferentes lineas.
Primero, se hace necesario replicar las mediciones sobre muestras de
empresas un poco mas cerradas, de tal forma que pueda mejorarse el
grado de control sobre las eventuales causas de los resultados. Se-
gundo, investigaciones cualitativas pueden enriquecer y dar sentido
a las mediciones, que a veces se quedan cortas para expresar la com-
plejidad de los fenémenos organizacionales. Tercero, mediciones
longitudinales sobre las mismas empresas pueden evidenciar ele-
mentos sobre la evolucidn de este capital, y sobre las posibilidades
de intervencién para mejorar los resultados. Finalmente, diferentes
pistas que emergen de este trabajo pueden convertirse en preguntas
centrales de investigacion de otros estudios alrededor del problema
de la medicion: ;como atenuar el sesgo del evaluador en las medi-
ciones de CSO? ;Cémo integrar las diferencias sectoriales a las
mediciones de CSO? ¢Cual es la incidencia de la participacion de los
miembros de la familia del emprendedor sobre las mediciones de
CSO? ¢Pueden atribuirse diferencias en la medicion de CSO a las cul-
turas regionales o nacionales? ;Cémo correlacionar las mediciones
de CSO con los resultados de desempefio empresarial?
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