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such factors using the empirical evidence. The results obtained allow us to reach important

conclusions about both the instrument proposed for measuring the comporate social response,

and the factors d ining its correct application in the context of international companics.
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0. Introduccidén

En los tltimos aiios, la responsabilidad social de las empresas se ha convertido
en una exigencia continua por parte de todos aquellos individuos, grupos o corpora-
ciones —denominados por Fresman (1984) grupos de interés— que pueden afectar
o verse afectados por las actividades empresariales. Dichos grupos van a requerir
que las empresas formulen objetivos y acciones de respuesta a la sociedad, imple-
menten dichas acciones y controlen el resultado de las mismas. Todas estas activi-
dades, inteligentemente incluidas en la planificacién cstratégica de la empresa, pue-
den contribuir a la creacién de una fuente de ventaja competitiva sostenida
(Wabbock, 1993). De especial interés por su grado de complejidad resulta el estu-
dio de las relaciones empresa-sociedad cuando dichas empresas operan en los mer-
cados internacionales. Las operaciones de las empresas internacionales, asi como
su impacto en los diferentes segmentos de la sociedad, se han convertido en el cen-
tro de interés y preocupacién no sélo de los investigadores sino también de muchos
agentes econdmicos, sociales y gubernamentales (BLakg, 1980), Sin embargo, y si
bien se han realizado numerosos trabajos de investigacién al objeto de conocer el
impacto de las empresas internacionales, se ha destinado mucho menos esfuerzo al
andlisis de los procesos directivos encaminados al desarrollo de una respuesta so-
cial por parte de dichas empresas.

Ante esta realidad, el trabajo que presentamos propone un modelo estratégico
en el que se recoge el conjunto de actividades que conforman la respuesta social
corporativa, asi como sus factores determinantes. A continuacién expone la valida-
cion del modelo estratégico propuesto y el contraste de las hipotesis planteadas en
un contexto internacional, Coneretamente, la poblacién de empresas objeto de ani-
lisis en el wabajo empirico estuvo formada por las subsidiarias establecidas en
Espaiia en los dos sectores manufactureros mas consolidados en lo que a recepeion
de inversion extranjera se refiere (el sector quimico y el de la automocién).

1. Modelo estratégico de respuesta social. Factores determinantes

La realizacion de operaciones en el exterior conlleva una serie de riesgos que
pueden dar lugar a una desventaja competitiva para las subsidiarias de las empresas
inter les frente a las emp de procedencia local. Asi, Zaneer (1995) se-
fala que una de las fuentes de riesgo en los procesos de internacionalizacién es la
falta de legitimidad que se atribuye a las empresas extranjeras. Segin Hosmer
(1994) el éxito de las compaiiias que operan en una economia competitiva global
dependerd de un amplio nimero de grupos de interés con los que deberd compro-
meterse si desea subsistir. En contraprestacion, estos grupos desarrollarin compor-
tamientos cooperativos ¢ innovadores que permitirdn desarrollar y mantener la ven-
taja competitiva de la empresa. Segin este mismo autor, la confianza por parte de
los grupos de interés solo se conseguird incluyendo los principios éticos (e.g.
DonaLpson, 1989, Freperick, 1991) en el proceso de decision estratégica de la em-
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presa. Dichos principios constituyen las hipernormas (Donavpson y Duneee, 1994)
con las que debe ser compatible cualquier regulacion aplicable a un contrato expli-
cito o implicito de una determinada empresa con sus grupos de interés. Joyr-.s
(1995) afirma que debido a que los costes de prevencion del oportunismo son im-
portantes, las empresas que contratan sobre la base de la confianza y de la coopera-
cidn gozarén de una ventaja competitiva sobre aquellas otras que no se basan en tal
criterio. La busqueda de esta ventaja sirve de base a la teoria instrumental de la di-
reccion de los grupos de interés (Freeman, 1984), frente a la base normativa de di-
cha teoria (DonaLpson y Preston, 1995).

El compromiso social se complica cuando tratamos de identificar donde resi-
de la legitimidad de una compaiia internacional —en todo el grupo o en cada una
de sus subsidiarias— o bien qué se considera legitimo en cada uno de los paises
en los que opera la empresa. Todas éstas son cuestiones cuya aclaraciér! facilimria
la puesta en prictica de programas sociales por parte de las empresas _mlemacm_—
nales. Estos programas sociales, basados en unos principios de actuacion, permi-
tirian a la compaiiia ofrecer una respuesta a sus grupos de interés, la cual, a su
vez, producird un impacto en los mismos. La conjuncidn de los principios c.ir:. res-
ponsabilidad social, procesos de respuesta social y resultados sociales derivados
de los mismos, conforma la performance corporativa en el dmbito social (Woon,
1991a). Al objeto de dar cumplimienio al objetivo de nuesiro trabajo, nos centra-
remos en el andlisis de la respuesta social corporativa —segundo componente de
la performance social—. Su rasgo més definitorio es el paso de Ia; ‘cmcgtl:irias ¥
principios de responsabilidad social a los procesos, esto es, a la aceidn. Mlemfas
que los principios de responsabilidad social expresan un valor bdsico que motiva
a las personas a actuar (Woop, 1991ab, 1994), la respuesta social se constituye
como un puente entre la responsabilidad social corporativa y la preocupacion es-
tratégica de los negocios.

Los trabajos realizados al objeto de identificar las actividades que cm}llt:va la
institucionalizacion de un proceso estratégico de respuesta social nos pcmﬂten afir-
mar que la respuesta social corporativa conlleva necesariamente: la deteccion df’ los
grupos de interés de la empresa, asi como de los intereses que tienen en la misma
(e.g. Freeman, 1984; Freeman y Gugert, 1987; Carrorr, 1989; Woop, 1991ab,

1994; MitcHELL ef al., 1997; Frooman, 1999), el disefio y puesta en prictica de pla-
nes y politicas que permitan atender las demandas de los grupos de interés (e.g
Davis y Frenerick, 1984; Konvs, 1985; Wartick y CocHrAN, 1985; CHASE y CHASE,
1987; Freeman y GiLeerT, 1987; WiLsown, 1990; Woon, 1991ab, 1994; DonaLpson y
Preston, 1995; Frooman, 1999), v la realizacion de revisiones periddicas de la res-
puesta social en funcion de la evolucidn de las demandas sociales, emitiendo infor-
mes sobre los objetivos planteados y los resultados obienidos (e.g. Chase y CHasE,
1987; ARcELUS ¥ ScHAEFER, 1982; Davis y Freperick, 1984; Kouus, 1985; WaRTICK
y Cocuran, 1985; Woon, 1991ab, 1994). Un anilisis detenido de cada una de estas
actividades nos lleva a establecer un proceso de respuesta social integrado por las
siguientes fases:

1. Identificar los grupos de interéds de la empresa y las responsabilidades que
ésta tiene hacia los mismos: comprende la identificacion de los grupos de interés
genéricos y especificos de la empresa, analizando su poder y legitimidad, su poten-
cial de amenaza y cooperacion y la existencia de coaliciones entre ellos. En este
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apartado [a empresa ha de determinar también cudles son las responsabilidades que
tiene hacia dichos grupos.

2. [Identificar y analizar las demandas que surgen del entorno de grupos de
interés: se trata de identificar las demandas que surgen del entorno de grupos de in-
terés, analizarlas en profundidad, prever tendencias futuras del comportamiento de
las mismas, valorar su impacto en la empresa y establecer un orden de prioridades
——segun su urgencia—con el fin de darles respuesta. La empresa habrd de estar
alerta a cualquier nuevo acontecimiento antes que éste se produzca realizando pro-
yecciones futuras acerca de su alcance, velocidad e intensidad,

3. Elegir el tipo de respuesta social mds apropiado: se trata de decidir la for-
ma en que la empresa va a responder a las demandas procedentes de su entorno de
grupos de interés, teniéndose en cuenta para ello las caracteristicas tanto de la em-
presa como de las propias demandas sociales, asi como de los grupos de interés de
los que proceden. No existe una filosofia que siempre sea superior a las demds; en
cada momento y para cada demanda concreta la empresa adoptaré aquel tipo de res-
pucsta que considere mas conveniente, prestando especial atencidn a sus repercu-
siones sobre cada grupo de interés,

4. Formular planes y programas que permitan poner en prictica la respuesta
social elegida: se trata de concretar a nivel tictico y operativo el tipo de respuesta
social que hemos clegido, con el fin de poder implantarla a todos los niveles de la
organizacion,

5. Implantar la respuesta social: comprende todas aquellas decisiones relacio-
nadas con la estructura organizativa, la asignacion de personal, la motivacion, las re-
compensas, los sistemas de informacion y el liderazgo gerencial, que contribuyen a la
puesta en prictica de los programas de actuacién social previamente definidos.

6. Control del proceso y de sus resultades: se trata de evaluar el proceso de
respuesta social, asi como sus efectos sobre el entorno de grupos de interés. La em-
presa evaluard si se han alcanzado las metas sociales establecidas en todos los nive-
les de la organizacion, controlard el cumplimiento de los presupuestos asignados a
cada programa social, asi como el rendimiento del personal implicado en el desa-
rrollo de actividades de respuesta social. A su vez, habra de llevar un cuidadoso se-
guimiento de la opinién que merece a sus grupos de interés los resultados del proce-
sa de respuesta social adopiado.

No obstante, y para que el proceso de respuesta que se presenta tenga cardcter
estratégico, la empresa deberia plasmar de forma explicita las responsabilidades
que posee hacia sus grupos de interés. Para ello, habré de establecer una pastura so-
cial corporativa o, lo que es lo mismo, una misién social, de la que se derive el resto
de las actividades de respuesta social (Carrorr, 1989; Amsa-Rao, 1993). Por otra
parte, la identificacion de los grupos de interés de la empresa y de sus demandas so-
ciales se podrian unificar en un apartado mds amplio cuya finalidad sea el andlisis
del entorno de grupos de interés (Rupe, 1994; Kiassen, 1995). De la misma forma,
la eleccion de la estrategia de respuesta social y su concrecion en politicas ¥ progra-
mas de actuacion son actividades susceptibles de ser agrupadas bajo un solo epigra-
fe denominado: la formulacién de la respuesta social corporativa (véase figura 1),

La revision de la literatura nos indica que la institucionalizacién de un proceso
de respuesta social como el que se sefiala estd influenciada por una serie de factores
organizatives, sectoriales y de entorno. A continuacion se plantean las hipotesis de
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trabajo contrastadas en el contexto de las empresas internacionales que operan en
Espaiia en el sector quimico y de automocién agrupando dichas variables en cuatro
bloques: (1) variables de la subsidiaria, (2) variables del grupo internacional,
(3) variables del sector y (4) variables del entorno, tal y como puede observarse gri-
ficamente en la figura 1.

FIGURA |.—La respuesta social corporativa y sus factores determinantes

VARIABLES DE LA COMPARIA

Niimero de pafses en que fabrica
Maotivas de la inversidn directa
Visibilidad

VARIABLES DE LA SUBSIDIARIA

Procedencia de loe directivos | [Esablecimienta de la postara social corporstiva
Grada de propicdad local ‘ iy

Visibilidad :

Autonomia en la toma de decisiones
Actind hacin In fomulacidn de polilicas
sociales

[ Andlisis del entoma de grapos de ineers |

VARIABLES DEL ENTORNO

Legislacidn del pafs de origen
Legislacidn del pais de desting

Acciones o manifestaciones de los
consumidores o ¢l pablico

VARIABLES DEL SECTOR

Madurez
Intensidad de Ia competencia

Fuenre; Elaboracion propia.

VARIABLES DE LA SUBSIDIARIA

FProcedencia de los directivos. Los directivos del pais anfitrion estin mas fa-
miliarizados con las expectativas de la comunidad debido, entre otras razones, a la
similitud cultural (DarieLps y RapesavcH, 1992; BaLt y McCuLLocn, 1993), mien-
tras que a los directivos expatriados, si bien podria existir entre ellos un gran con-
vencimiento de salvaguardar el bienestar de la sociedad, les resulta dificil poner en
practica la respuesta social por la lejania cultural que les separa del pais anfitrion al
que han sido destinados. Es por ello que suelen delegar en directivos locales las
funciones er inadas a la identificacion de las demandas procedentes de su entor-
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no, asi como la propuesta de alternativas para dar respuesta a dichas demandas
(Mizuno, 1990). Por estos motivos, WiLson (1990) establece que la informacion y
la vision de los individuos del pais anfitrion no sdlo es critica sino imperativa. La
integracion de las ideas propuestas por Mizuno (1990), Danierps y Rapesavcu
(1992) y Barr y McCutrocu (1993) nos permite establecer, en primer lugar, que ¢l
predominio de directivos expatriados restard sensibilidad a las subsidiarias y, en se-
gundo lugar, que los directivos procedentes de la casa matriz delegarin en directi-
vos locales las funciones encaminadas a dar respuesta a las demandas sociales.
Ante la escasez de trabajos empiricos (e.g. Mizuno, 1990) que hayan validado di-
chas proposiciones planteamos la siguiente hipOtesis a contrastar:

H1: Si el equipo directive de la subsidiaria esta ¢ ituido en un alto porcentaje
por personal procedente de la casa matriz no es probabl 7
en actividades de respuesta social.

que esia se imj

Naturaleza de la propiedad.  Segin Terestra (1987), el nivel de compromiso
de una compaiia en los distintos paises en los que opera puede variar en funcién de
que las subsidiarias que ésta haya establecido en los mismos sean totalmente pro-
piedad de dicha compaiia o estén localmente participadas. En este dltimo caso
—mediante el establecimiento de empresas conjuntas (e.g. CANALS, 1994; Lorez
Duarte y Garcla CanaL, 1996)— la implicacion social podria verse favorecida
ante un predominio de la participacion local. Este mismo argumento lo defiende
Casitias Bueno (1998) cuando afirma que aquellas empresas que operan a través
de subsidiarias 100 por 100 de su propiedad no necesariamente manifiestan un ma-
yor grado de implicacion en el pais anfitrion. Asi, Keoia y Kuntz (1981) constata-
ron la existencia de una relacion positiva y significativa entre el grado de propiedad
local de una treintena de bancos comerciales que operaban en Texas y su implica-
cién en ciertas actividades de respuesta social. Mo obstante, ARMSTRONG ¥ SWEENEY
(1994) trataron de analizar las diferencias en la implicacion social de las empresas
internacionales dependiendo de su modo de entrada (exportacion, licencia, joint
venture, propiedad total) y constataron que las diferencias significativas en el grado
de imporiancia que se atribuia a los problemas éticos (dependiendo del modo de en-
trada) se producian s6lo a nivel de paises o de sectores, pero no a nivel de empresas.
Esto es, la importancia que atribuian las empresas a los problemas éticos era inde-
pendiente del modo de entrada utilizado. Sin embargo, hay que tener en cuenta que
en este caso no se estaba analizando el segundo elemento de la performance social
—la respuesta social— sino ¢l primero —responsabilidad social (de tipo ético)—y
que los principios en que se fund. ita la resp bilidad social nuneca serdn pues-
tos en entredicho por las propias empresas encuestadas («efecto aureolan). La esca-
sez de evidencia empirica que clarifique la naturaleza de la relacion entre el grado
de propiedad local y la implicacidn social corporativa nos lleva a plantear la si-
guiente hipotesis de trabajo:

H2: 4 medida que aumenta el porcentaje de propiedad local en las subsidiarias
es mas probable que éstas se impliguen en actividades de respuesta social

Cuota de mercado. |a cuota de mercado que ostenta una organizacién en su
sector de actividad le permite obtener unas determinadas rentas, las cuales, a su
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vez, le dan la oportunidad de realizar actividades de respuesta social. Desde otro
punto de vista, las empresas con alta cuota de mercado pueden violar las normas de
competencia perfecta de la economia clasica. Asi, la cuota de mercado que obtienen
puede ser la recompensa por un comportamiento innovador o el «botin» por un
comportamiento colusivo o de levantamiento de barreras. Las empresas podrian
emplear la redistribucion de esas rentas de tal forma que Juahf‘ iquen su uso; asi, esa
redistribucién podria tomar la forma de compor y sucial responsable
(Kepta y Kuntz, 1981; McGUIRE er al., 1988; BELIvau et al., 1994). Sin embargo,
una mayor concentracion del sector, en términos de la cuota de mercado que poseen
los n primeros competidores del mismo (Bueno, 1996), no garantiza la existencia
de una reducida competencia. Por tanto, es preferible analizar el nivel de competen-
cia antes que la concentracion del sector para explicar la implicacion de la empresa
en actividades socialmente responsables (McGuire et al., 1988; BeLiveau er al.,
1994), tal y como expondremos més adelante cuando analicemos la influencia que
ejerce el sector de actividad en el esfuerzo social. Sobre la base de este razonamien-
to, y en relacién a la cuota de mercado que ostenta la subsidiaria, planteamos la si-
guiente hipdtesis:

H3: La cuota de mercado que posee la empresa en su sector de actividad no influye

significati te en su implicacion en actividades de respuesta social,

Visibilidad de la empresa. Siguiendo a Davis y BLomstrom (1975), las gran-
des corpurmnnes, debido a su mayor visibilidad v a los recursos de Ios que dispo-
nen, estin mds capacitadas para implicarse en comportami Y te res-
ponsables y pueden hacerlo de forma mas ripida. Por otra parte, y siguiendo a
Baron (1994), el tamaiio de la empresa supone una fuente de vulnerabilidad para la
misma que afecta al r imiento de su legiti d. Asi, las empresas internacio-
nales se consideran punto de mira de la sociedad y, por tanto, estiman necesario es-
tablecer credenciales de responsabilidad social (Kostova y Zaueer, 1999). Tanto
los consumidores, como los gobiernos y otras instituciones pliblicas someten a las
grandes empresas a una presion importante en términos sociales y medioambienta-
les. Estos argumentos se defienden en los trabajos de Kepia y Kuntz (1981), ArLow
y Gannon (1982), MimcneL (1983), Krarr y Hace (1990), Stanwick y STANWICK
(1998) y Kostova y ZaHeer (1999) en los que se ha tratado de asociar el tamafio
empresarial a la implicacién social corporativa. De ahi que, midiendo ¢l tamaiio
empresarial en funcion del nimero de empleados de la empresa (Rupr, 1994), plan-
teemos como hipdtesis de trabajo la siguiente:

H4: Las empresas con un mayor mimero de empleados es mds probable que
se impliguen en procesos de respuesta social.

Autonomia en la toma de decisiones.  Kostova y Zaueer (1999) afirman que
las subsidiarias de compaiias internacionales con una orientacion geocéntrica y po-
licéntrica (PELMUTTER, 1969) —con menores niveles de centralizacid afrontard
mas facilmente el desafio social que aquellas otras pertenecientes a compadias con
una orientacion etmocéntrica —con un alto grado de centralizacion—. Desde la teo-
ria institucional los tedricos (e.g. Powrir y DiMacaio, 1991; Rosenzwec y Noria,
1994) argumentan que es mis probable que las subsidiarias de las empresas interna-
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cionales atiendan las demandas de su entorno local cuando sus préacticas sean simi-
lares o isomorfas a las pricticas de las empresas locales, lo que requiere una mayor
autonomia de dichas subsidiarias para adaptarse al entorno local. Por otra parte, y
siguiendo a Zaueer (1995), las subsidiarias de empresas internacionales horizonta-
les —empresas cuyas subsidiarias son réplicas unas de otras y que fabrican y ven-
den para sus mercados anfitriones— estin sometidas a un mayor desafio de legiti-
midad (puesto que compiten en una base local-local) que aquellas otras pertene-
cientes a empresas internacionales verticales —sus subsidiarias son fases de un
sistema de valor integrado globalmente y poseen roles y niveles de integracion dife-
renciados—. Estas Gltimas pueden experimentar una menor presion en términos de
legitimidad (GuosnaL y Notria, 1989). Por todo ello, y al objeto de constatar empi-
ricamente la existencia de una asociacion positiva entre el grado de autonomia de
las subsidiarias y su nivel de esfuerzo social, planteamos la siguiente hipdtesis de
trabajo:

HS: Las subsidiarias que gozan de una mayor autonomia en la toma de decisiones,
destinardn un mayor esfuerzo al desarrollo de actividades de respuesta social.

Actitud reactiva versus proactiva en la jonnufacmn de pohnmt :.mmfe.s‘ Las
empresas con una formulacion ad hoc ante determinados acontec 0§ que se
produzean en ellas o en su entorno tienen procesos de respuesta social mis débiles
que aquellas que se anticipan a dichos acontecimientos para dar una mejor respues-
ta a los mismos (Ruee, 1994). En esta misma linea, ArLow y Gannon (1982),
Amsa-Rao (1993) y WykeLe (1992) destacan la importancia de elaborar planes a lar-
go plazo basados en la misién y estrategia social y apoyados en presupuestos, siste-
mas organizativos y responsabilidades directivas. Por su parte, Merenpa (1981)
también apunta la importancia de explicitar los programas e inversiones sociales, cs
decir, de incorporar las decisiones de implicacion social en el proceso de formula-
cién de politicas. Ante un modelo de respuesta social de corte eminentemente estra-
tégico como el que proponemos, resulta de gran interés conocer si una actitud anti-
cipadora hacia las politicas y programas sociales influye significativamente en el
desarrollo de la respuesta social corporativa. Por todo ello, formulamos como hipé-
tesis de trabajo la siguiente:

H6: Una postura anticipativa en la formulacion de planes de respuesta a la
saciedad influye significati en la adopeidn de un proceso de respuesta
social formal y compleio.

WARIABLES DE LA COMPARIA INTERNACIONAL

Niimero de paises en los que fabrica. Cuando una compaiiia posee subsidia-
rias de produccion en un elevado nimero de paises tendrd una mayor experiencia
en responder a los diferentes entornos a los que se enfrenta (Jariiio y Mantingz,
1991; CanaLs, 1994), Concretamente, Kostova y Zaveer (1999) afirman que a ma-
yor nitmero y variedad de paises en los que opere una empresa internacional, mas
capacidades tendri para establecer su legitimidad, puesto que gozard de una mayor
experiencia en tareas de andlisis del entorno, identificacion de grupos de interés,
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evaluacion de la legitimidad de sus demandas y negociacion con los mismos. No
obstante, la presencia de una empresa internacional en multiples paises puede difi-
cultar el mantenimiento de su legitimidad, puesto que en cualquier momento el gru-
po o cualquiera de sus subsidiarias pueden verse afectados por los problemas de le-
gitimidad que se produzcan en cualquier punto de la compaiiia (Fomerun, 1996).
Asimismo, los grupos de interés aprovecharin la presencia de la empresa en varios
paises para identificar pricticas de gestion utilizadas en algunos de ellos que pue-
dan ser consideradas inaceptables en otros y utilizarlas como argumento de discu-
sion. Por tanto, podemos afirmar que las empresas internacionales que operan en
multiples paises poseen una mayor capacidad para desarrollar procesos de respues-
ta social y, a su vez, habrin de realizar mayores esfuerzos para mantener la legiti-
midad de todas y cada una de sus subsidiarias. En la linea de estos argumentos,
I como hipétesis de trabajo la siguiente:

P

H7: Cuando una compaiia fabrica en un elevado nimero de paises sus subsidiarias
mostrardn mayores esfuerzos en el proceso de institucionalizacion de la
respuesta social.

Razones para establecerse en el mercado anfitrion.  La revision de la literatu-
ra sobre estrategias de internacionalizacion nos permite extraer miltiples factores
que determinan la decision de una empresa para comenzar operaciones de fabrica-
cién en un pais extranjero. Asi, desde la teoria de la internalizacion (e.g. Rucman,
1981; Casson, 1987, 1991), la empresa puede decidir fabricar por si misma una se-
rie de productos intermedios, traspasando las fronteras nacionales, al objeto de aho-
rrar costes derivados de las transacciones que hasta ahora venia realizando en los
mercados. Por ofra parte, atendiendo al modelo del ciclo de vida del producto, la
empresa localizard sus operaciones de produccion en el extranjero cuando los pro-
ductos que ofrece en su mercado de origen se encuentren en fase de madurez y, por
lo tanto, sea preciso buscar otros mercados donde tanto el nivel de competencia
como los costes laborales sean sensiblemente inferiores a los de dicho pais de ori-
gen (VERNON, 1966). Por altimo, Dunning (1992) propone un paradigma ecléctico
que integra a la mayoria de los enfoques anteriores y segin el cual una empresa
acometerd proyectos de inversion directa en el exterior cuando: posea ventajas pro-
pias que desee explotar por si misma, pretenda aprovechar ¢l atractivo de una deter-
minada localizacion (acceder a determinados conocimientos o tecnologias, acceder
a factores a bajo coste, aprovechar la dotacion de recursos de ciertos paises) y, por
iltimo, cuando dicha inversion sea consistente con la estrategia de la empresa a lar-
go plazo.

Ahora bien, los trabajos empiricos que han contrastado la existencia de una re-
lacidn significativa entre los motivos de la inversion directa y la respuesta social de
las empresas son muy escasos. Entre ellos podemos destacar los de Krarr y Hace
(1990) y Mizuno (1990) quienes afirman que siempre que la empresa decida esta-
blecer operaciones de fabricacién en un mercado al objeto de acceder a factores
productivos de calidad (ya sea de tipo humano o tecnoldgico), debe mantener una
buena imagen de la compaiiia adoptando modelos adecuados de relacidn con su en-
torno de grupos de interés. Por el contrario, una empresa que se introduce en un
mercado para aprovechar bajos costes (va sea de fabricacién, fiscalidad, estableci-
miento del negocio) serd menos sensible a las exigencias que le plantea la sociedad
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y estard menos dispuesta a invertir recursos en el logro de una buena aceptacion
como ciudadano corporativo de ese pais (Mizuno, 1990). Por su parte, Krarr y
Hage (1990) afirman que cuando la intencion de la compaiiia internacional es cre-
cer a través de una mayor presencia en los mercados mundiales, la respuesta ofreci-
da a las demandas sociales de los distintos mercados nacionales serd mas seria, lo
cual contribuird a consolidar dicho crecimiento. Como puede observarse, los moti-
vos tratados en estos trabajos hacen referencia a variables de localizacion (dotacion
y coste de los factores en los paises de destino) y de estrategia empresarial (deseo
de erecimiento internacional). Los argumentos anteriores pueden ser expresados a
través de las siguientes hipitesis:

HS: Cuando una empresa se introduce en un pais con la intencién de experimentar
un mayor crecimiento internacional, es probable que se implique en
actividades de respuesta social.

H9: La implicacion en actividades de respuesta social por parte de las empresas
serd poco probable cuando éstas se introducen en un mercado para
aprovechar ventajas en costes.

No obstante, existen otras variables referentes a las caracteristicas de los mer-
cados anfitriones que pueden motivar el establecimiento de operaciones de fabrica-
cion en un determinado pais, si bien no hemos encontrado apoyo tedrico en cuanto
a la influencia que ejercen en la implicacién social de la empresa. En primer lugar,
la imposibilidad de satisfacer la demanda de un pais a través de flujos comerciales
implicard un mayor compromiso de recursos —en el establecimiento de operacio-
nes de produccion— que puede traer consigo una mayor implicacion de la empresa
en dicho pais. Estas operaciones de produccion pueden emprenderse en respuesta a
una serie de barreras (arancelarias, gubernamentales, etc.) que impiden abastecer
dicho mercado por la via de la exportacién, o bien porque resulta necesario adaptar
el producto a la demanda local. En cualquier caso, la empresa tratard de integrarse
lo més posible en el mercado anfitrion al objeto de alcanzar una legitimidad frente
al consumidor y al resto de instituciones sociales y gubernar les. Estos argu-
mentos pueden ser expresados a través de la siguiente hipotesis exploratoria que se-
ria necesario contrastar en futuras investigaciones:

Hel: Cuwando una empresa se introduce en un pais ante la imposibilidad de servir
al mercado mediante operaciones de comercializacion es probable que se
implique en actividades de respuesta social.

En cuanto a las variables de estrategia empresarial, hay ocasiones en las que
una compaiiia se introduce en un pais no para atender la demanda potencial del mis-
mao sino para crear un centro de exportaciones desde el que abastecer a otras subsi-
diarias (de componentes o de productos acabados) o a otros mercados (de productos
acabados, principalmente). En estos casos, la empresa no comprometerd muchos
recursos en el logro de una aceptacion por parte del mercado en el que fabrica ni
asumird demasiados compromisos con el mismo, puesto que no establece una rela-
cién comercial con él. Creemos que seria de gran interés analizar esta realidad en
futuras investigaciones, siendo las hipotesis a contrastar las siguientes:
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Hel: Cuando una empresa se introduce en un pais para crear un centro de
produccion euyo objetive principal es inistrar a otras subsidiarias de su
misma compaiiia, no es probable que se implique en actividades de r
social.

He3: Cuando una empresa se introduce en un pais para crear un centro de
produccidn cuyo objetivo principal es abastecer a otros mercados finales, no
es probable que se impligue en actividades de respuesta social.

VARIABLES DEL SECTOR

Madurez. Tal y como se desprende del informe de la ONU (1993), las empre-
sas que operan en seclores mds nuevos y dindmicos tienen programas mds comple-
tos de respuesta social, mientras que aquellas otras que operan en sectores maduros
invierten muy poco en programas de entorno a largo plazo. Sin embargo, sobre la
base de la teoria del ciclo de vida del producto, podriamos afirmar que aquellas em-
presas que operan en sectores maduros son las que necesitan realizar verdaderos es-
fuerzos por diferenciar su producto o servicio y para ello pueden centrarse, por
ejemplo, en la oferta de componentes que preserven el entorno y pongan de mani-
fiesto la implicacion social de la empresa. No obstante, en el ambito internacional
una empresa podrd desplazar la produceidn y venta de sus productos hacia aquellos
paises en los que el mismo sector ain se encuentra en fase de crecimiento o incluso
de introduccion, dejando asi de suffir las consecuencias de la madurez en su cuenta
de resultados. Por ello, defendemos que son las empresas internacionales que ope-
ran en sectores nuevos las que tienen que realizar mayores esfuerzos por conseguir
la aceptacién de sus productos, y esta aceptacion necesariamente dependerd de la
aceptacion que ellas mismas poseen en el mercado. Tal y como afirman Kostova y
Zaneer (1999), la falta de legitimidad puede actuar como barrera de entrada e im-
pedir el éxito de la empresa en un determinado sector. Es por ello que planteamos
como hipotesis la siguiente:

H10: Cuando las empresas operan en sectores relati te jovenes v dindmicos
! J
es mds probable que se implig en procesos de respuesia social,
Intensidad de comy ia. Como estableciamos en el analisis de los facto-

res organizativos que determinan la institucionalizacién de la respuesta social,
McGuire ef al. (1988) y BELIvEAU ef al. (1994) afirman que una mayer concentra-
cidn del sector no garantiza la existencia de una reducida competencia y que, por
tanto, es preferible analizar el nivel de competencia para explicar la implicacion de
la empresa en actividades socialmente responsables, estableciéndose que a menor
competencia mayor serd la implicacion social porque existe un excedente de rentas
que puede aplicarse a un proceso de respuesta social corporativa. No obstante, po-
demos encontrar en la literatura otra linea de aportaciones (e.g. Wappock, 1993;
Escanciano Garcla-Miranpa y RiesGo FErnANDEZ, 1996; y Martin Gomiz, 1996)
que defiende que, en un entorno cada vez més competitivo, las empresas han de in-
cluir la toma de decisiones sociales en su proceso de planificacion estratégica, de-
jando de constituir un drea periférica de la que se puede recortar esfuerzo y recursos
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en periodos de bajo excedente de rentas para intentar, por el contrario, potenciarlas
desarrollando asi una fuente de ventaja competitiva que permita diferenciar a la em-
presa en el futuro. Estos argumentos pretenden dar respuesta a los nuevos desafios
a que se enfrenta la direccidn de empresas y que podriamos expresar a través de la
siguiente hipotesis:

H11: 4 mayor rivalidad emre las empresas de un sector, mayor probabilidad de
gque las mismas se impliguen en actividades de respuesta social.

VARIABLES DEL ENTORNO

Legislacion.  Segin Kepia y Kunrz (1981), la naturaleza e influencia del en-
torno legal del pais de origen de la casa matriz explica la direccion del entorno de
grupos de interés por parte de las subsidiarias establecidas en diversos paises anfi-
triones. Esto es asi porque la casa matriz se fund: ta en las exigencias de su pais
de origen para establecer los estandares de respuesta social que pretende institucio-
nalizar en toda la compaiia. No obstante, hay que considerar que la direccion de
grupos de interés no siempre es susceptible de ser estandarizada puesto que la com-
paiiia se enfrenta a diferentes grupos de interés en cada pais, los cuales tendrin unas
exigencias particularizadas en funcion de su entorno nacional (Woop, 1994). Por
tanto, podemos afirmar que si bien la legislacion del pais de origen de la compaiiia
influye en la adopeion de una postura social corporativa a nivel internacional no de-
termina la adopcion de un proceso de respuesta social en cada una de sus subsidia-
rias. En cuanto a la legislacion del pais de destino, siguiendo a Kostova y Zaneer
(1999) podemos establecer que «[...] el dominio regulador del entorno anfitrién no
resulta ser tan desafiante para las empresas internacionales como lo son el dominio
cognitivo o el normativo». Estos Gltimos estdn formados por los valores, creencias
o normas sociales ticitas que forman parte de las estructuras profundas de un pais
(Gersick, 1990) v son los que verdaderamente determinan la institucionalizacion de
la respuesta social corporativa. Asi lo demuestran los resultados de algunos trabajos
(e.g. Funpacion EmprEsa v SociEpan, 1997) en los que se observa que la legislacion
no esta entre los principales motivadores de la accidn social en las subsidiarias de
las empresas multinacionales. En esta misma linea, BertHom-AntaL (1985),
LuTans ef al. (1990), ArMsTRONG ¥ SWEENEY (1994) y Rure (1994) consideran que
las empresas que emprenden actividades de respuesta a la sociedad impulsadas por
la presién legal de los paises en los que operan presentan procesos de respuesta so-
cial menos severos que las que se fundamentan en un convencimiento implicito o
explicito de su contribucion al bienestar social. Al objeto de obtener resultados que
confirmen estas ideas, plant s la sigui hipotesis de trabajo:

H12: La legislacion del pais anfitrion en que se encuentra ubicada la subsidiaria
no es determi de la insti lizacion de un proceso de respuesta
soctal por parte de la misma.

L

Acciones o de los idores y/o del piblico en gene-
ral. Atendiendo a las reflexiones de Freeman (1984), Kouis (1985), Carron
(1989), Mizuno (1990) y Rupe (1994), una de las principales variables de presion que
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va a impulsar la adopcién de compromisos sociales por parte de las empresas hace re-
ferencia a las acciones o manifestaciones de los consumidores y/o del piblico en ge-
neral. Siguiendo a MitchELL et al. (1997), en la medida en que la empresa considere
que esas manifestaciones obedecen a unas demandas legitimas, de cardcter urgente y
que proceden de unos individuos que pueden influir de forma significativa en los ob-
jetivos de la empresa, les dard resy en la forma més adecuada posible. De lo
contrario, podrian amenazar el logro de dichos objetivos, asi como la identidad de la
empresa y de sus directivos (Scott y Laxg, 2000). OGoen y WaTson (1999) estable-
cen que la empresa tiene un especial interés en responder a las demandas de sus clien-
tes mis alld de lo que establece la ley ya que ello afectard positivamente a su poten-
cial comercial, asi como a su legitimidad. Es importante, por tanto, que la empresa
conozea las estrategias de influencia que pueden seguir estos grupos de interés
(Froomaw, 1999) puesto que para actuar estratégicamente necesita tener informacion
precisa de como actiian los agentes de su entomo. Estas reflexiones pretenden ser
confirmadas en el presente trabajo a través del contraste de la siguiente hiptesis:

H13: Las acciones o manifestaciones de los idores y del pitblico en general
constituyen un impulsor de la respuesta social de las subsidiarias.

2. Metodologia de investigacién
CONTEXTO DE LA INVESTIGACION Y POBLACION ORJETO DE ESTUDIO

El contexto elegido para la investigacion fueron los dos sectores manufactureros
que tradicionalmente han liderado la recepeion de inversion extranjera en Espaiia: el
sector quimico y el de la automocion. A modo de sintesis podemos alirmar que el
sector quimico ¢s uno de los mas importantes de la industria espafiola, puesto que
aporta el 3,2 por 100 al PIB y, en términos de empleo, ocupa al 2 por 100 de la pobla-
cidn total ocupada. A su vez, la participacion de este sector en los flujos internaciona-
les del comercio espafiol es més significativa todavia, puesto que alcanza el 9.4 por
100 de la exportacion total y participa en un 15,7 por 100 de las importaciones. Asi-
mismo, podemos afirmar que, en la misma ténica de la economia, el sector de la auto-
mocion en Espaia ha mejorado significativamente a lo largo de los tiltimos afios.
Este sector aporta el 5,6 por 100 al PIB espafiol y da empleo al 6,3 por 100 de la po-
blacién ocupada. Con respecto a los flujos internacionales alcanza el 24,8 por 100 de
la exportacidn total y participa en ¢l 16,4 por 100 de las importaciones.

En cuanto a la poblacién objeto de estudio, ésta estuvo integrada por 470 subsi-
diarias establecidas en Espafia por importantes compaiias internacionales que ope-
ran en los dos sectores sefialados, Concretamente, 330 empresas del sector quimico
y 140 del sector de la automocion.

Recogida de informacidn. El método utilizado para la recopilacion de infor-
macion fue la encuesta, la cual se llevé a cabo mediante un cuestionario postal y au-
toadministrado en el que el individuo valoraba en una escala de 1 a 5 puntos el es-
fuerzo destinado al desarrollo de una serie de actividades de respuesta social. Con-
cretamente, se construyd una escala compuesta por 28 items con la que se pretendia
conocer en qué medida las subsidiarias encuestadas desarrollaban las cinco funcio-
nes que integran el modelo estratégico de respuesta social que se propone. Asimis-
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mo, se pedia al encuestado que cumplimentara una serie de datos acerca de la subsi-
diaria que dirigia, del grupo internacional del que formaba parte y del sector de acti-
vidad en el que operaba. En el anexo I se concreta la forma en que se llevé a cabo la
medicion de las variables dependientes e independientes.

Muestra.  De las 470 empresas contactadas (330 del sector quimico y 140 del
sector de la automocién), 96 de ellas participaron en la investigacién y devolvieron el
cuestionario, por lo que la tasa de respuesta real se sittia en un 20,4 por 100 y el mar-
gen de error que asumimos es del 9,11 por 100, aproximadamente. La proporcion de
empresas de cada sector que contesto al cuestionario fue muy similar a la proporcion
de empresas de cada sector que conformaba la poblacién, obteniéndose los mismos
poreentajes de estratificacion en la poblacién que en la muestra final. Concretamente,
el 36,5 por 100 de la muestra lo componen empresas del sector del automévil y el
63,5 por 100 restante desempeiia su actividad en el sector quimico. Todas estas em-
presas desarrollan actividades productivas, puesto que se desecharon de la muestra
aquellas empresas que desempefiaban tareas comerciales. Siguiendo a CARROLL
(1989: 5) podemos afirmar que, «[...] con respecto a los sectores, algunos son mis
propensos a la creacion de problemas sociales que otros [...]». Segiin este autor, estd
mis clara la repercusion social de una fébrica que de una oficina de ventas, por lo que
consideramos que la institucionalizacién de la respuesta social corporativa seria mis
patente entre las empresas del sector manufacturero que entre las comerciales. La ac-
tividad desempefiada por estas subsidiarias aparece reflejada en el cuadro 1.

CUADRO 1.—dArea de actividad de las empresas que conforman la muestra
(segtin CNAE)

Principal irea de actividad T:‘:r:;:i" Pu::’:::::s de

Fabricacién y montaje de vehiculos de motor . ... ... . 10 104
Fabricacion de carrocerias y remolques para vehiculos de

MIBIES, A AR S (LR BRI 3 0 0,0
Fabricacion de accesorios y repuestos para vehiculos de

MOBOLE Lty s e LRI AP T bR 21 21,9
Fabricacion de motores y piezas originales . ., . .. oA 4 4.2
Fabricacion de productos quimicos para la industria. . . . 37 385
Fabricacién de productos quimicos para el consumo . . . 6 6,3
Fabricacion de productos quimicos para la agricultura . . I 1,0
Fabricacion de productos farmacéuticos ., . ... ...... 17 17,7
FOTALE SEICII RS LRl SEU ), SHORTHVIRL, 2 96 100

Anilisis estadisticos. Al objeto de verificar la fiabilidad de la escala de medi-
cién propuesta aplicamos el estadistico alpia de Cronpach (1951) a: a) las cinco
subescalas que conforman cada una de las 5 dimensiones tedricas que componen el
proceso de respuesta social corporativa y b) la escala integrada por todos lo items
utilizados para medir las dimensiones anteriormente expuestas, Para garantizar la
validez de contenido se efectud una revision de la literatura (tedrica y empirica)
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para identificar los componentes del proceso de respuesta social y para extraer
cuestiones y escalas de medicion cuya fiabilidad habia sido probada. Por dltimo, se
pretestd el cuestionario con los directores generales de 13 subsidiarias de fabrica-
cion establecidas en Espaiia, La validez factorial fue establecida a través de la reali-
zacion de un andlisis factorial de correlaciones. Al objeto de conocer la influencia
que ejercen los factores organizativos y de entorno sobre la institucionalizacion de
la respuesta social, utilizamos diferentes medidas de asociacion. Concretamente, se
realizaron andlisis de la varianza one-way cuando la variable dependiente era cuan-
titativa vy la independiente cualitativa, asi como los tests de comparaciones multi-
ples de Tukey y Scheffé al objeto de conocer qué pares de grupos diferian significa-
tivamente. Cuando no era posible estabilizar la varianza, los andlisis de la varianza
se efectuaron a través de la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis. Por otro lado,
cuando pretendiamos analizar la asociacion entre dos variables en escala de interva-
lo o razdn utilizamos el coeficiente de correlacion de Pearson. Por iiltimo, en aque-
llos casos en los que se pretendia conocer la existencia de diferencias significativas
en el comportamiento de dos muestras independientes con respecto a una variable
aplicamos la prueba ¢ de student.

3. Discusién de los resultados

VALIDEZ Y FIABILIDAD DEL MODELO DE RESPUESTA SOCIAL

1 tadicts

La tabla 1 recoge los valores alc por el ico alpha de CroNsacH
para cada una de las escalas de medicion, Estos valores se sitlian entre 0,9385 y
0,9826, por lo que las cinco las utilizadas pueden ser consideradas como alta-
mente fiables, esto es, como instrumentos de medicion excelentes. Por su parte, el
alpha de Cronsach de la escala global que integra los 28 items representativos del
proceso de respuesta social alcanzé un valor de 0,98, lo cual confirma la fiabilidad
de la escala al tratarse de un valor que pone de manifiesto que el instrumento de
medicion es excelente y, por consiguiente, que los items que conforman esta escala
presentan un alto nivel de consistencia interna.

Asimismo, en esta misma tabla se reflejan los resultados corresy
andlisis de la validez factorial, asi como los valores del ratio K.M.O., ¢l de esferici-
dad de Bartlett y el reducido nimero de coeficientes superiores a 0,05 de la matriz
antiimagen que verifican la viabilidad de la realizacion del analisis factorial. De la
lectura de los datos recogidos en dicho cuadro se observa que a) los resultados del
andlisis factorial pueden considerarse como satisfactorios, dado que explican el
88,8 por 100 de la varianza total; b) las correlaciones existentes entre los factores y
los diferentes items expresadas a través de las cargas factoriales son muy significa-
tivas, en cuanto que todas ellas se sitlian en unos niveles superiores al 0,5; v ¢/ las
proporciones de varianza explicada de cada uno de los items, expresadas a través de
las comunalidades son elevadas, dado que en todos los casos se explica mas del 75
por 100 de la variabilidad de las dadas por los encuestados.

dientes al
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b AIC > 0,05 = Niimero de residuos en la matriz de correlaciones reproducida con valores superiores a 0,03,

Kaiser-Meyer-Olkin.
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FACTORES DETERMINANTES DE LA RESPUESTA SOCIAL CORPORATIVA

En lo que respecta al segundo objetivo de nuestra investigacién empirica, se
contrastaron hipdtesis relativas a la influencia que ejercia la propia subsidiaria, la
compaiifa internacional a que pertenece, asi como el entorno en el que desarrolla
operaciones, en cada dimension de la resy social. Los ltados de los andlisis
efectuados (ANOV As, Prueba f de student, y Prueba de Kruskal-Wallis) aparecen
reflejados en las tablas 2, 3 y 4. No se analizaron las variables correspondientes al
sector de actividad puesto que con dos sectores no podemos llegar a soluciones
concluyentes. Exponemos, en primer lugar, la discusion de los resultados obtenidos
en relacion a las variables propias de la subsidiaria,

Procedencia de los directivos de la subsidiaria, El ANOVA efectuado sobre
los valores de la variable «porcentaje de directivos que proceden de la casa matrizy,
nos indica que existen diferencias significativas en las actividades relacionadas con la
formulacion e implantacion de politicas y programas sociales (véase tabla 2). Si bien
¢l esfuerzo social no muestra una tendencia claramente decreciente a medida que au-
menta el porcentaje de directivos expatriados de la casa matriz, dicho esfuerzo es sig-
nificativamente menor cuando ese porcentaje supera el 50 por 100, Somos conscicn-
tes de que los resultados obtenidos pueden estar afectados por la agrupacion efectua-
da (que resulta indispensable si, ademds de medir la existencia de asociacion entre
dos variables continuas, queremos conocer entre qué grupos de individuos se produ-
cen diferencias significativas). No ob , estimamos conveni dif lar ague-
llas empresas en que més de la mitad de los directivos fuesen expatriados de la casa
matriz de las que poseen un porcentaje minoritario (e.g. un 30 por 100) de expatria-
dos de esta naturaleza, dado que su comportamiento podia diferir considerablemente.
Asimismo, la variable analizada presentaba un amplio rango de valores inferiores al
50 por 100, por lo que se formaron tres grupos de individuos al objeto de separar lo
mas posible el comportamiento de los individuos de la muestra. Teniendo en cuenta
las consideraciones anteriores, la hipdtesis H1 queda corroborada solamente para es-
1as dos dimensiones de la respuesta social (formulacion e implantacion).

Grado de propiedad local de la subsidiaria. Los andlisis de la varianza efec-
tuados no nos permiten apoyar la existencia de una relacion significativa entre el
grado de propiedad local de la subsidiaria y su esfuerzo social (véase wbla 2). Los
valores de la variable «Grado de propiedad local» se agruparon en funcion de que
¢éste fuese inferior o superior al 30 por 100 (diferenciando en este tltimo caso entre
empresas con mas 0 menos de un 80 por 100 de propiedad local). Dado que existe
un valor de la variable (subsidiarias con mas de un 80 por 100 de propiedad espafio-
la) que estd representado por un Unico individuo y puede distorsionar los analisis
efectuados, realizamos un andlisis de diferencia de medias que nos permitiera com-
parar el esfuerzo social de las subsidiarias que poseen menos del 50 por 100 de pro-
piedad espaiiola con el de aquellas con mayoria de propiedad espaiiola (véase ta-
bla 3). Los resultados alcanzados nos llevan a rechazar definitivamente la hipdtesis
H2. Estos resultados deben ser tomados con cautela y corroborados en futuras in-
vestigaciones puesto que trabajamos con una muestra donde el 72,3 por 100 de las
empresas encuestadas pertenecen en un 100 por 100 a la casa matriz y solo ¢l 9,6
por 100 de ellas presentan porcentajes inferiores al 50 por 100 de este tipo de pro-
piedad.
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Cuota de mercado de la subsidiaria.  Tras realizar una agrupacion de los valores
de la variable en tres intervalos (terciles), se realizo un andlisis de la varianza cuyos re-
sultados (véase tabla 2) nos indican que la cuota de mercado de la subsidiaria no es de-
terminante del esfuerzo que ésta destina al desarrollo de actividades de respuesta social.
Por tanto, aceptamos la hipitesis H3 corroborando asi los planieamientos de McGuire
eral. (1988) y BeLvEAU ef al. (1994), quienes proponen que, dado que la concentracién
del sector no garantiza la existencia de una reducida competencia, es preferible analizar
¢l nivel de competencia en un sector antes que su concentracion para explicar la impli-
cacion de las empresas en actividades socialmente responsables.

Visibilidad de la empresa subsidiaria y de su compaiiia. Se agruparon los va-
lores de la variable nimero de empleados de tal forma que dividieran la distribu-
cion en partes iguales, conformadas cada una de ellas por un niimero representativo
de individuos. A continuacion, se realizaron los analisis de la varianza correspon-
dientes (véase tabla 2) indicindonos sus resultados que un mayor tamaiio de las
compaiiias internacionales influye positivamente en el esfuerzo destinado por las
subsidiarias nacionales al establecimiento de su postura social corporativa. A su
vez, un mayor tamafio de las subsidiarias nacionales estd relacionado de forma po-
sitiva con el esfuerzo que éstas destinan a la formulacion de estrategias de respuesta
a la sociedad. Por tanto, se acepta, para estas dos dimensiones de la respuesta so-
cial, la hipdtesis H4 en la que se proponia una relacion de signo positivo entre el
grado de visibilidad de la empresa y su implicacion social.

Aut ia de la subsidiaria en la toma de decisiones. Los analisis de la va-
rianza efectuados para los tres grupos de individuos resultantes (alta, baja y media
centralizacion de la toma de decisiones en la compaiiia) no nos permiten aceptar
una relacién positiva entre la mayor autonomia en la toma de decisiones por parte
de la subsidiarias encuestadas y su esfuerzo social (véase tabla 2), no verificandose
la hipotesis HS. Es indispensable, por tanto, seguir profundizando en este aspecto
de tal forma que se corrobore la existencia o inexistencia de relacién entre estas dos
variables. Dado que ¢l enfoque estratégico influye en ¢l grado de autonomia, hay
que tener en cuenta que si bien las organizaciones de caricter policéntrico
(PELMUTTER, 1969), con un enfoque estratégico multinacional, persiguen la adapta-
cidn a los mercados de destino y la mejor respuesta a sus necesidades, presentan in-
convenientes en términos de eficiencia y aprendizaje que pueden afectar al grado de
institucionalizacion de la respuesta social corporativa, No obstante, no queda claro
que la solucién venga dada por un cambio hacia una organizacion etnocéntrica
(Pemurrer, 1969), con un enfoque global y que persigue la centralizacion de recur-
508 y responsabilidades, ya que ésta restaria sensibilidad a las necesidades locales.
En cualquier caso, los resultados obtenidos ponen en tion la proposicion de ca-
ricter tedrico planteada por Kostova y Zaneer (1999) en la que afirman que las
subsidiarias de compaiias internacionales con una orientacion geocéntrica y poli-
céntrica (donde los niveles de centralizacion son menores) afrontardn mds facil-
mente el desafio social que a aquellas otras pertenecientes a compaiiias con una
orientacion etnocéntrica (mayores niveles de centralizacion). Esto es, la evidencia
empirica no nos permite determinar en qué medida el enfoque estratégico adoptado
influye en el esfuerzo social corporativo.

Actitud reactiva versus proactiva de la subsidiaria para la formulacion de poli-
ticas sociales,  El andlisis de diferencia de medias efectuado para las dos posturas
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que se contemplan (proactiva y reactiva) nos indica que las empresas que adoptan
una actitud proactiva a la hora de formular politicas de respuesta a la sociedad pre-
sentan mayores esfuerzos en el establecimiento de su postura social, en el anilisis
del entorno y en la formulacion de estrategias de respuesta a la sociedad que aque-
llas otras que, por el contrario, se implican en actividades de respuesta social de una
forma ad hoc ante determinados acontecimientos que se produzcan en la misma o
en su entormo (véase tabla 3). Podemos aceptar, por tanto, para las dimensiones «es-
tablecimiento de la postura social», «andlisis del entorno» y «formulacion de estra-
tegias de respuesta socialy la hipdtesis H6, apoyando asi los argumentos de Rupe
(1994), Amia-Rao (1993), WykLe (1992) y ArLow y Gannon (1982),

Niimero de paises en los que fabrica la compaiiia.  Los valores de la variable
«niimero de paises» fueron agrupados dividiendo la distribucién en cinco partes
iguales (quintiles), todas cllas representadas por un nimero significativo de indivi-
duos. Los analisis de 1a varianza efectuados (véase tabla 2) nos indican que a medi-
da que aumenta el niimero de paises en los que fabrica la compaiiia intemacional, se
observa un tendencia creciente en el esfuerzo destinado al establecimiento de la
postura social corporativa y a la implantacién de actividades de respuesta social,
aceptandose, para estas dos di i de la resp , la hipdtesis H7. Estos re-
sultados apovan los argumentos de Kostova y Zaueger (1999) segiin los cuales la
compaiiia internacional que opera en miltiples paiscs se enfi a un reto impor-
tante de establecimiento y de mantenimiento de su legitimidad y habrd de realizar
importantes esfuerzos a tal efecto.

Razones de la paiiia para blecerse en el mercado espaiiol. En el
cuestionario enviado, los directores generales de las subsidiarias encuestadas ha-
bian de marcar los tres motivos principales por los que habian establecido operacio-
nes de fabricacion en Espafia. Los motivos de introduccion que alcanzaron los ma-
yores niveles de frecuencia fueron: abastecer un mercado amplio como es el merca-
do espaiiol (66,3 por 100 de los individuos) y el deseo de crear una plataforma
desde la que exportar hacia otros mercados (46,1 por 100 de los individuos). A es-
tos motivos les siguen, con un nivel del 19,1 por 100 cada uno, el aprovechamiento
de factores baratos y el deseo de crear una fuente de suministro para otras subsidia-
rias. Algunos de los encuestados propusieron motivos adicionales de inversion di-
recta que a priori no esperibamos que mostraran ni relacion con la

p

social. Los andlisis de diferencia de medias efectuados nos indican las siguientes
relaciones (véase tabla 3):

Sibien solo dos de las 96 empresas analizadas sefialaban hab tablecido en
Espaia por razones de crecimiento internacional, dichas empresas destinan un es-
fuerzo significativamente superior al establecimiento de una postura social corpo-
rativa y a la implantacion de politicas y programas sociales. Estos resultados corro-
boran el planteamiento de Krarr y Hace (1990) en el que se defiende que una em-
presa que pretenda crecer estableciéndose en diversos enclaves geogrificos y
mediante actividades de produccion debe fabricar un producto aceptado por los
consumidores, que permita expandir la cuota de mercado de la empresa y que gene-
re ingresos. Esta aceptacion de los productos comienza con la aceptacion de la pro-
pia empresa por parte del mercado. Por todo ello, la subsidiaria habri de esforzarse
por aclarar su mision frente a la sociedad y manifestar su compromiso a través de
acciones concretas que pretendan contribuir al mantenimiento y, si ¢s posible, a la
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mejora del bienestar de la sociedad. Aceptamos, por tanto, para las dimensiones
westablecimiento de la postura social» ¢ «implantacion de politicas y programas so-
cialesw, la hipotesis HS.

En segundo lugar, las empresas que se introducen en un pais para acceder a

factores ventajosos en costes destinan un esfuerzo significativamente inferior al
analisis de las demandas de sus grupos de interés, aceptandose, para esta dimension
de la respuesta social, que la empresa que se introduce en un mercado para aprove-
char factores ventajosos en costes serd menos sensible a las exigencias que le plan-
tea la sociedad y estard menos dispuesta a invertir recursos en el logro de una buena
aceptacién como ciudadano corporativo de ese pais (Mizuno, 1990). Estos resulta-
dos nos conducen a aceptar la hipotesis H9 para la dimension de la respuesta que
hace referencia al anilisis del entorno de grupos de interés.

En tercer lugar, las cinco empresas que han decidido fabricar en Espafia ante la

ibilidad de ab, er dicho mercado a traves de operaciones de distribucion
destinan un esfuerzo significativamente superior al andlisis de las demandas de sus
grupos de interés, asi como a la implantacion de actividades para cubrir sus deman-
das. Aceptamos, para estas dos di i de la resp social, la hipotesis Hel.
Si bicn no existian antecedentes en la literatura que propusieran esta relacion, se
compruebz el efecto positivo que produce en el esfuerzo social la necesidad de in-
vertir en plantas de [abricacion para poder acceder al mercado anfitrion.

En cuarto lugar, las empresas que han decidido fabricar en Espaia al objeto de
crear una fuente de suministro para otras subsidiarias de la misma compaiia desti-
nan un esfuerzo sensibl te inferior al imiento de su postura social cor-
porativa, aceptindose, para esta dimension de la respuesta social, la hipotesis HeZ2.
Sin embargo, las que lo hacen para erear una plataforma de produccion desde la
gue exportar hacia otros mercados no muestran un esfuerzo social diferente al de
aquellas empresas que no declaran que sea éste el motivo principal de su introduc-
cién en Espafia, rechazindose la hipétesis He3. La causa de dicho rechazo puede
estar en que estas empresas destinan buena parte de su produccion al ab imien-
to del mercado nacional y, por tanto, no tienen como principal objetivo explotar
ventajas derivadas de la localizacion.

El resto de los motivos de inversién directa no mostrd estar relacionado con
ninguna de las dimensiones de la respucsta social (véase tabla 3). En lo que se refie-
re a las variables del entorno que pueden influir en la adopeién de un proceso de
respuesta social por parte de las subsidiarias, los resultados alcanzados nos permi-
ten confirmar nuestros planteamientos de partida, tal y como se muestra seguida-
mente.

Legislacién. Las hipotesis H12 defendia la inexistencia de una influencia sig-
nificativa de la legislacion del pais de origen de la casa matriz y del pais de destino
de la subsidiaria en ¢l esfuerzo social de esta Gltima. Los resultados de los andlisis
de la varianza efectuados (en este caso se realizd un andlisis de la varianza de Krus-
kal-Wallis ante la imposibilidad de estabilizar la varianza —véase 1abla 4—) nos
permitieron confirmar esta hipétesis. Si bien el 83,9 por 100 de los individuos afir-
maba que la legislacion espafiola tenfa una influencia importante en la toma de de-
cisiones sociales, esta importancia no trae aparejado un mayor esfuerzo en las di-
mensiones de la respuesta social. De la misma forma, el 37,9 por 100 de los encues-
tados afirmaba que la legislacion del pais de origen de la casa matriz ejercia una
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influencia importante en la toma de decisiones sociales. No obstante, tampoco se
observa una relacién significativa entre la importancia que asignan los encuestados
a la legislacion del pais de origen y el esfuerzo social desarrollado por las mismas.
Por tanto, la evidencia empirica nos confirma los planteamientos de autores como
BertHON-ANTAL (1985), Lutnans er al. (1990), Ocpen y WaTtson (1999) quienes
afirman que las motivaciones de la accion social de las grandes empresas multina-
cionales trascienden sus obli legal

deei 0 ife de los consumidores o del piblico en gene-
ral. Los andlisis de la varianza efectuados nos muestran una relacion positiva v
significativa entre el esfuerzo destinado por las subsidiarias encuestadas a controlar
su actuacion social y las acciones o ife iones emprendidas por sus cc
dores o por el piblico en general, verificindose, para esta dimension de la respuesta
social, la hipétesis H13 (véase tabla 4). Estos resultados nos indican que los grupos
de interés son la principal fuente de informacion de la cual la empresa extrae los da-
tos necesarios para tomar decisiones de respuesta social. Estos datos le vendrin da-
dos en términos de la opinién que tengan dichos grupos de interés acerca de las ac-
tividades que ha desarrollado la empresa para dar respuesta a sus exigencias, asi
como de aquellas otras que deberia acometer en un futuro. Tal ¥ como afirma
Frooman (1999), para actuar estratégicamente la empresa necesita tener informa-
cion precisa de como actian los agentes de su enomo,

A modo de resumen podriamos establecer las relaciones entre las variables ana-
lizadas y cada una de las dimensiones de la r social corporativa tal y como
muestra el cuadro 2.

CUADRO 2.—Factores que han mostrado influencia en las dimensiones
de la respuesta social
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TABLA d.—Influencia de las variables del entorno en la adopcion de decisiones

de respuesta social
) Manifestaciones de los
; Legislacidn del pals de Legislacidn espafiol consumidores o del
Dimensiones de la origen de la compaitia piblico
respucsta social 3 3
i X s 5 ¢ x
Rango medio ® Rango medio () Range medio )
Gl: 46,05 Gl: 41,33 GI: 5036
Establecer la posurn | 92 ;z;: 36862 | GH IS | 23230 | GZ3Z06 | g
social corporativa Gé: 4831 (0.4501) Gd: 4;‘43 (0,6766) 04: 45'40 {0,234)
G5: 53,87 GS: 46,93 GS: 42,80
Gl 40,43 Gl: 62,00 Gl: 41,96
Analizar las demundas g§ g%g 60132 g; ;;-23 6,2582 gg 133; 1,689
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GS: 51,07 G5: 42,95 G5: 55,20
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Controlar ¢l proceso de | 52 3977 | 36862 o | s | B oo | e
respuesta social Ga: 4833 (0,4501) Gd: 4770 (0,2462) 146,85 (0.044) **
GS; 53,87 GS: 44,00 : 65,50

** Nivel de significacion < 0,05,

Gi: Esfuerzo medio de las subsidiarias en cada fase del proceso de respuesta en funcidn del nivel de
impartancia (i) que. en una escala de | a § —siendo | imponancia minima ¥ 5 importancia méxima—,
asignan a cada factor de entormo.

4. Conclusiones

El presente trabajo ha permitido realizar una integracion de la literatura que
hasta el momento habia pretendido arrojar alguna luz sobre el tratamiento de las re-
laciones empresa-sociedad. contribuyendo asimismo a llenar el vacio empirico que
caracteriza a este campo de estudio y que muchas veces impide establecer conclu-
siones sin aventurarnos a cometer errores o a caer en la mera suposicion. Asimis-
mo, permite profundizar en el anilisis de las relaciones empresa-sociedad cuando
dichas empresas tienen cardcter internacional ¥, por tanto, operan en multiples mer-
cados, estando sujetas a la critica de maltiples entornos sociales.
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A la luz de los resultados obtenidos a partir de los anilisis estadisticos efectua-
dos, podemos afirmar que quedd validado el modelo de respuesta social propuesto.
tanto para las etapas que lo conforman (establecimiento de la postura social corpo-
rativa, andlisis del entorno de grupos de interés, formulacion de la respuesta social,
impl ion de la resy social y control del proceso de respuesta social y de
sus resultados) como para las actividades que se incluyen dentro de cada etapa del
proceso. Asi lo muestran los resultados del anlisis factorial de correlaciones y del
estadistico alpha de Croxsacu (1951), aplicados al objeto de probar la validez y
fiabilidad, respectiv del modelo propuesto. Por tanto, podemos afirmar que
el proceso de respuesta propuesto constituye un punto de referencia para las empre-
sas que se planteen institucionalizar la respuesta social en su toma de decisiones es-
tratégica, asi como para los investigadores en el drea de la respuesta social.

A modo de resumen, y en relacion a los factores determi delar
social, podemos afirmar que ninguno de los factores descritos influye en todas y
cada una de las fases de la respuesta social (véase cuadro 2). Su influencia se mani-
fiesta solo en algunas dimensiones del proceso. Mis concretamente, podemos afir-
mar que aquellas compafiias internacionales que se introducen en un pais para acce-
der a factores a bajo coste o bien para desempeiar determinadas actividades pro-
ductivas que servirin de fuente de suministro para otras empresas del grupo, van a
reducir considerablemente los esfuerzos realizados para analizar el entorno y esta-
blecer sus compromisos hacia los grupos de interés, respectivamente. De la misma
forma, aquellas compaias que expatrian a sus directivos a los paises de destino
muestran unos niveles de esfuerzo considerablemente inferiores en las tareas de
formulacion e impl ion de la resp social.

En cuanto a las variables que favorecen el esfuerzo social de las subsidiarias es-

tablecidas en un determinado mercado, un mayor tamaiio de la compaiia interna-
cional y de la subsidiaria de produccion, una actitud proactiva ante la direccion de
la politica social, una presencia internacional en multiples paises y el deseo de con-
tinuar creciendo en los mercados internacionales favorecen el esfuerzo destinado al
establecimiento de la postura social, al andlisis del entorno, a la formulacion y a la
implantacion de la respuesta social. Del mismo modo, el hecho de que la compafiia
deba fabricar en el mercado anfitrion para poder acceder a un mercado que de otro
modo no podria abastecer induce a2 un mayor esfuerzo de anilisis del entorno e im-
plantacién de actividades de respuesta social. Las manifestaciones de los consumi-
dores y de otros grupos de interés influyen positivamente en el esfuerzo que desti-
nan las subsidiarias al analisis del entorno, a la implantacién y al control de proceso
de respuesta social, Estos resultados habrin de ser tenidos en cuenta por los agentes
econdémicos, sociales y gubernamentales al objeto de realizar previsiones sobre la
implicacién social de las empresas que se establecen en sus paises, posibilitando la
toma de decisiones en aras de potenciar el compromise empresarial destinado a
contribuir a la mejora de la calidad de vida de la sociedad en la que se localizan di-
chas empresas.

Si bien este trabajo nos ha permitido un acercamiento al estudio de la implica-
cion social de la empresa, también somos conscientes de sus limitaciones, desta-
cando entre ellas el instrumento utilizado para la obtencién de la informacion. Este
instrumento fue la encuesta postal que, si bien nos permitia acercarnos con facili-
dad a la pablacion de empresas objeto de nuestros andlisis, no permite un acerca-
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micn}n pgrscml para observar in sifu como se desarrolla la toma de decisiones en
este a_mbuo. Recomendamos, por tanto, la realizacion de esmudios de casos que nos
permitan esclarecer las verdaderas razones que impulsan a las empresas a desarro-
llar actividades de respuesta social y determinar cudles son estas actividades,

En segundo lugar, hemos de tener en cuenta la imposibilidad de generalizar los
resultados obtenidos a otras ramas de actividad econdmica distintas a la industria
manufacturera y, dentro de ésta, a cualquier otro sector de actividad econdmica,
Proponemos en este caso la realizacion de nuevas investigaciones en ofros sectores
de ﬂf‘tfvidad (manufactureros y no manufactureros) al abjeto de corroborar la exis-
tencia de diferencias en el esfuerzo social de las empresas atendiendo al drea de ac-
tividad econdmica en la que desarrollan operaciones. Asimismo, seria de gran inte-
rés analizar el esfuerzo social de las empresas de arigen espaiiol que operan en el
sector _qlm'mi'c'a v del automévil y compararlo con el de las subsidiarias de origen
extranjero.

Por otra parte, si bien este trabajo nos permite obtener una visién global del pro-
blema objeto de estudio —la respuesta social corporativa—, indicindonos la forma
en que se puede incluir la responsabilidad social en la planificacion estratégica de la
empresa y las variables que pueden influir en su desarrollo, #o nos permite profindi-
zar en ¢l andlisis de aquellas actividades concretas que desarrollan las empresas en
respuesta a las demandas de sus grupos de interés. Por este motivo, recomendamos
que en futuros trabajos se realicen nuevas incursiones en este campo al objeto de co-
nocer qué compromisos asumen las empresas hacia los grupos concrelos que confor-
man su enorna de grupos de interés, a saber: sus clientes, sus empleados, sus accio-
nistas, sus proveedores, la comunidad en la que se han localizado, etc.
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ANEXO |.—Medicién de las variables

Establecimiento de la pos-
tura social

Cinco items que hacfan referencia al establecimiento de las obliga-
ciones de la empresa hacia sus grupos de interés, a la definicion
del presupuesto destinado a proyectos wcmlcs, aﬂ comu a ]n iden-
tificacion de las dreas de la org § en
la respuesta social.

Analisis del entomo de gru-
pos de interés

Seis ftems que hacian referencia a la identificacion de los grupos de
mterés de la empresa, asi como de las demandas procedentes de los

g mismos, a su priorizacion y al andlisis de su impacto en la cmpresa,
B | Formulacién de Ta respuesta | Seis items que hacian referencia a la formulacion de procedimientos
_g' social de actuacion en twdas las dreas de la empresa, al establecimiento de
5 indares de desempefio v a la definicion de los si de eva-
= luacion y it diendo a criterios d ocial
E Implantacion de la respues- | Seis items que hacian refi i a la ad on de la
ta social organizativa para la puesta en prictica de los programas sociales, a
las politicas de seleccidn, motivacion y comunicacion que favore-
cen la respuesta social.
Control del proceso v sus | Seis items que hacian referencia al contm! de los presupucstos, a
resultados la evaluacion del imi del }' del ¢
de los | yala captacidn de i | d
de todos los grupos de interés de la empresa.
Procedencia directiva Nimero de integs del cquipo directivo que p den de la
casa matriz.
Naturaleza de la propiedad | P tje de propiedad de la subsidiaria que es espaiiol,
Cuota de mereado Cuota de mercado (%) que ostenta la subsidiaria en Espafia con
respecto a sus competidores.
Visibilidad subsidiaria 4 3 cmpleados que tiene acual i chmiiss sibsiats
Visibilidad compaiiia Intervalo (se propusieron 15) que mejor refleja el nimero aproxi-
mado de | del grupo
w
= | Autonomia en ln toma de | Grado de lizacion de las decisi sgicas: (1) decisio-
2 | decisiones nes total ! lizadas en la subsidiaria, (2) izad,
§. en la casa matriz o (3) propuestas por la subsidiaria a partir de las
3 directrices de la casa matriz.
=
& | Actitud proactiva Fi lacion de planes de a la sociedad y puesta en pric-
3 tica de los mismos cuando identifica alguna necesidad social (aun-
E que pueda realizar modificaciones en los mismos),

Miamero de paises

Nimero de paises en los que opera ¢l grupo.

Maotivos de la inversidn di-
recia

Los tres principales motivos que habian llevado a la compadiia o
establecer este centro de produccion en Espafia.

Legislacitn

Influencia (en una escala de 1 a 5) que consideran que ejerce la le-
gislacidn de su pais de origen, asi como la espafiola en la adopcidn
de decisiones sociales.

Acciones o manifestaciones
de los id o del

Influencia {en una escala de 1 a 5) que consideran que ejercen las

piililica

(4 de los idores o del pithlico en
general en la toma de decisiones sociales.
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