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Strategies of Global Corporate Philanthropy: The case of Spanish Firms in Latin America

Estratégias de ﬁlam‘ropia corporativa global: O caso das empresas espanholas na América Latina

El trabajo analiza la decision de internacionalizacion de la accion social en las empresas mul-
tinacionales. Los resultados del andlisis de una muestra de multinacionales espariolas presentes
en Latinoameérica indican que esta decision se encuadra dentro de la dindmica de aprendizaje
caracteristica del proceso de internacionalizacion de las empresas, de tal forma que las empresas
con mayor exposicion internacional son mds proclives a emprender programas de accion social a
nivel internacional. Asimismo, del estudio se desprende que las empresas globales y con una fuerte
reputacion corporativa a nivel global tienden a seguir una estrategia de accion social unificada
a nivel global, mientras que las empresas multipais suelen optar por estrategias de accion social
locales.

This paper contributes to the literature of CSR and International Business by studying the internationalization of cor-

porate philanthropy in multinationals. Based on a sample of Spanish firms in Latin America, the results show that this
phenomenon is linked to the learning dynamics embedded in the internationalization process of the firms, since firms
with a larger international exposure are more likely to start international philanthropic programmes. Moreover, the
research reveals that global firms with a strong global corporate reputation are more likely to follow a single common
philanthropy strategy, while multidomestic firms will establish different local philanthropic strategies.

O trabalho analisa a decisio de internacionalizagdo da accio social nas empresas multinacionais. Os resultados da
andlise de uma amostra de multinacionais espanholas presentes na América Latina indica que esta decisao se enqua-
dra na dinamica de aprendizagem caracteristica do processo de internacionalizacao das empresas, de tal forma que as
empresas com maior exposicio internacional sio mais propensas a empreender programas de acdo social a nivel inter-
nacional. Do mesmo modo, depreende-se do estudo, que as empresas globais e com uma forte reputagao corporativa a
nivel global tém tendéncia para seguir uma estratégia de acgdo social unificada a nivel global, enquanto que as empresas
multipats costumam optar por estratégias de acgo social locais.

1. Introduccién

La responsabilidad social corporativa (RSC) ha pasado a ser una prioridad en las agen-
das de los directivos de numerosas empresas. El impacto social de las actividades de
las empresas no sélo afecta a las condiciones de vida de una sociedad sino que pueden
llegar a afectar a la riqueza y bienestar de los propios accionistas de la empresa. Dentro
de las actividades de RSC de una empresa, son especialmente relevantes los programas
de accion social o de filantropia, por el impacto que tienen sobre la reputacion de la em-
presa. Asimismo, las empresas con presencia en distintos paises no sélo emprenden ac-
ciones de filantropia en sus paises de origen sino también en los paises destinos de sus
inversiones. En este sentido, mientras que existe un amplio abanico de estudios sobre la
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filantropia a nivel local, son todavia escasos los trabajos que estudian este fendmeno en
el ambito de las empresas multinacionales. Un primer objetivo de este trabajo consiste
en analizar los factores que inciden sobre la decision de las empresas multinacionales
de iniciar programas de accion social en el extranjero. En segundo lugar, algunas de las
empresas multinacionales disefian programas de accion social estandar, es decir co-
munes a la mayoria de los paises en los que operan, mientras que otras compafias han
preferido realizar programas de accion social locales y por tanto diferenciados de pais a
pais. El segundo objetivo de este trabajo consiste en determinar cuales son los factores
que explican la eleccién de un tipo u otro de estrategia de internacionalizacion de la
accioén social. El trabajo se estructura de la siguiente forma: en primer lugar se analiza
la naturaleza de la internacionalizacién de la accién social, a continuacion se describen
las estrategias de internacionalizacion de la accion social, para seguir con la descripcion
del modelo de contraste de las hipétesis planteadas y la descripcion de la muestra.
Finalmente se presentan los resultados de la estimacion, asi como las principales con-
clusiones del trabajo.

2. La Internacionalizacién de la Accién Social

En 1970 Milton Friedman (1970) defendié el planteamiento de que la Unica responsabi-
lidad social corporativa de una empresa consistia en satisfacer las necesidades de sus
accionistas. Sin embargo, planteamientos sobre responsabilidad social corporativa mas
actuales (Porter y Kramer, 2002) defienden que el planteamiento de Friedman (1970) era
excesivamente restrictivo, ya que satisfacer las necesidades de las sociedades en las
que las empresas se encuentran inmersas podia redundar en un beneficio para los accio-
nistas. Godfrey (2005) describe el nexo existente entre la realizacion de actividades que
beneficien a la sociedad y los beneficios de los accionistas. Este autor considera que la
accion social corporativa contribuye positivamente al desarrollo del capital moral a tra-
vés de la mejora de la reputacion corporativa. Desde el punto de vista tedrico, una buena
reputacion corporativa refuerza la imagen de marca de la empresa que a su vez puede
conducir a mejores resultados y por tanto mayor riqueza para los accionistas. Hillman
y Keim (2001) observan como la accion social puede permitir desarrollar otros activos
intangibles como mayor lealtad de los clientes o una menor rotacion del personal.

Porter y Kramer (2002) defienden que la empresa debe plantear y planificar estratégica-
mente su accidn social para conseguir que sus inversiones sociales redunden realmente
en beneficio de los accionistas. Esta planificacion se hace necesaria ya que en ocasio-
nes la relacién causa-efecto entre inversién social y resultados empresariales puede no
producirse. Sassea y Trahanb (2007) comentan que la accién social puede no producir
los efectos esperados para la empresa ya que la naturaleza de las inversiones sociales
hacen que muchas empresas no dispongan del conocimiento o la experiencia suficiente
para establecer modelos de prevision fiables de los resultados de dichas inversiones o
que en ocasiones estos resultados sean de dificil medicién. En este sentido, las empre-
sas pueden incurrir en el error de realizar valoraciones excesivamente optimistas del im-
pacto de la accién social sobre su reputacion corporativa o sobre su imagen de marca.
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A partir de los argumentos anteriores se
puede afirmar que la indeterminada rela-
cién entre filantropia corporativa exige que
las empresas sean tan cautelosas con sus
inversiones sociales como con sus inver-
siones financieras. El planteamiento estra-
tégico de los programas de accioén social
es especialmente importante para las em-
presas internacionalizadas. Este tipo de
empresas puede utilizar la filantropia para
construirse una identidad de marca glo-
bal y para abrir nuevos mercados (Simon,
1995). Sin embargo, no todas las empresas
internacionalizadas invierten en programas
sociales en los paises en los que se en-
cuentran presentes. Existen pocos traba-
jos que estudien la actividad filantrépica de
las empresas multinacionales que puedan
responder al hecho de que algunas empre-
sas internacionales tengan programas de
accién social internacionales y otras no.

En la escasa literatura existente una prime-
rarazén que se aduce para explicar la exis-
tencia de filantropia global es la exposicién
a la internacionalizacion de la empresa
multinacional. Anteriormente hemos co-
mentado que en ocasiones las empresas
no pueden predecir con facilidad los resul-
tados de sus inversiones sociales. Siendo
esto cierto para los programas sociales
locales, consideramos que en un entorno
internacional, esta dificultad es aun mayor,
en tanto en cuanto la empresa internacional
suele tener todavia un menor conocimien-
to de los problemas de la sociedad de los
paises donde colocan sus filiales. A medi-
da que la experiencia internacional crezca,
la empresa tendra una mejor comprension
de la dinamica accion social-resultados en
entornos internacionales. Este aprendiza-
je es especialmente cierto en los casos en
los que la expansion internacional se en-
cuentra focalizada en un area geografica
concreta como Latinoamérica o el Sudeste
Asiatico por ejemplo, ya que las filiales pro-
bablemente operen en paises con proble-
maticas sociales similares.

Este planteamiento se confirma en los
trabajos de Deniz-Deniz y Garcia Falcon
(2002), Carroll (2004) o Muller y Whiteman
(2008), en los que una mayor exposicion
internacional esta positivamente relaciona-
da con una mejor comprension de los pro-
blemas sociales locales. A partir de este
razonamiento sugerimos que:

H1: Una mayor exposicién internacional
esta positivamente relacionada con la pro-
babilidad de que la empresa desarrolle una
accién social internacional.

Siguiendo el enfoque estratégico de la ac-
cién social de Simon (1995), aquellas em-
presas con mayor compromiso estratégico
en relacion a la Accion Social y la Res-
ponsabilidad Social Corporativa (RSC) se
encuentran mas preparadas para afrontar
una accion social internacional que las que
no cuentan con este compromiso. Muller y
Whiteman (2008) confirman empiricamente
esta relacion ya que identifican una rela-
cion positiva entre el compromiso estraté-
gico de la Empresa hacia la RSC vy la pro-
babilidad de que lleven a cabo programas
de accién social internacional. A efectos
de nuestro estudio proponemos que:

H2: Un mayor compromiso estratégico con
la RSC esta positivamente relacionado con
la probabilidad de que la empresa desarro-
lle una accion social internacional.
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3. Estrategias de Internacionalizacién de la Accién Social: Accién Social
LLocal vs Accién Social Global

En los apartados anteriores se ha comentado que la accidon social internacional tiene dos
objetivos de referencia que son tanto el reforzamiento de la reputacién corporativa global
como la satisfaccion de las necesidades sociales locales de los paises en los que la empre-
sa opera. En la practica, las empresas encuentran que la consecucioén simultanea de estos
objetivos es una tarea compleja. Una estrategia de definicion de una reputacion corporativa
global, exige que las empresas sigan pautas de actuacién y comunicacion coordinadas en
los distintos paises, de tal forma que no existan diferencias en la reputacién e identidad
corporativa percibida en los distintos paises en los que la empresa opera. Por el contrario,
satisfacer y adaptarse a la realidad social local puede implicar programas de accién social
diferenciados para cada pais, dificultando la construccion de una identidad y una reputacion
corporativa homogéneas.

En funcion de donde se enfoca la prioridad estratégica de las empresas, o bien sobre la
adaptacion a las necesidades locales o bien sobre la construccion de una identidad global,
Peloza et al., (2006) argumentan que las empresas multinacionales pueden desarrollar pro-
gramas de accion social estandarizados a nivel global o bien programas de accién locales.

Estos autores consideran que las empresas optan por desarrollar programas globales cuan-
do quieren evitar problemas de agencia con directivos locales impidiendo la proliferacién de
multiples pequefios programas locales que pueden no estar alineados con los objetivos es-
tratégicos de la empresa, cuando quieren concentrar los recursos en unos pocos objetivos
sociales de tal forma que se mas sencillo conseguir los mismos, y cuando quieran reforzar
una percepcioén global homogénea de la identidad corporativa.

Por el contrario, las empresas optan por desarrollar programas locales cuando consideran
que los directivos locales son capaces de comprender mejor las necesidades de los stake-
holders locales.

A la hora de optar entre una estrategia de accién social local y una estrategia global, las em-
presas tendran en cuenta factores externos e internos. El factor externo principal a tener en
cuenta por las empresas es la similitud entre las necesidades sociales de los distintos paises
en los que opera. La similitud normalmente depende de variables de tipo econémico, cultu-
ral, politico-legal (Peloza et al., 2006). Si una empresa opera en paises con entornos sociales
muy diferentes, sera mas aconsejable seguir una estrategia de accién social local.

En este trabajo, sin embargo, centraremos el analisis en los factores internos. Los factores
mas relevantes son la estrategia de internacionalizacién de la empresa y la existencia de
una reputacion global fuerte. Tal y como hemos comentado anteriormente, en presencia de
una reputacién global fuerte, esperaremos que las empresas sean mas proclives a definir
estrategias de accién social estandarizadas. Siguiendo el planteamiento de Post y Bernan
(2001), la empresa con una marca global fuerte define y ejecuta la estrategia de accion
social de cada pais en funcion de temas y compromisos globales. Por ejemplo, el Grupo
Santander ha adquirido un compromiso global para el fomento de la educacién superior que
se transforma en una serie de actuaciones locales coordinadas en torno a la marca global
Universia.
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H3. Empresas con una reputacion corporativa global fuerte son mas proclives a establecer
programas de accion social estandarizados.

Finalmente, en el trabajo consideramos el alineamiento entre la estrategia corporativa y la
estrategia de accion social. Es previsible que en aquellos casos en los que las filiales tienen
mayor libertad para definir su estrategia competitiva, los directivos disfrutaran asimismo de
mayor libertad a la hora de plantear los programas de accién social.

H4. Las empresas con una estrategia competitiva global tendran mayor probabilidad de
desarrollar programas de accién social a nivel global.

4. Modelo de Contraste

Con el objeto de contrastar las hipétesis planteadas se van a desarrollar dos modelos di-
ferenciados. Un primer modelo disefiado para contrastar la primera y la segunda hipétesis
del trabajo y un segundo modelo disefiado para la tercera y cuarta hipotesis. En el primer
modelo la variable dependiente (Y1) mide la decisidon de desarrollar programas de accién
social internacionales, tomando valor igual a 1 cuando la empresa haya desarrollado accién
social en alguno de los paises latinoamericanos analizados. Las variables independientes
del primer modelo son la exposicién internacional de cada empresa en el area analizada
(X1) y el grado de compromiso estratégico con la responsabilidad social corporativa (X2).
En el segundo modelo, la variable dependiente (Y2) es el tipo de estrategia de accién social
internacional escogida por la empresa. Esta variable toma valor igual a 1 cuando la empresa
haya optado por una estrategia de accion social global, y 0 cuando la empresa haya optado
por una estrategia de accién social local. Las variables independientes que utilizamos en
el segundo modelo son la existencia de una reputacién global fuerte de la empresa (Z1),
y que la estrategia de internacionalizacion esté mas cercana a una estrategia global que a
una estrategia multipais (Z2) siguiendo los criterios clasicos de Porter (1986). En la Tabla 1
se describe la medicion de estas variables. Asimismo, se han empleado como variables de
control el pais de destino de la inversion con el objeto de medir diferencias en la proble-
matica social de cada pais, y el volumen de negocio de la empresa, ya que existe evidencia
de que los programas de accion social dependen del flujo de ingresos que obtienen de las
empresas (Seifert et al., 2004), de forma que empresas con mayores recursos financieros
seran mas proclives a realizar accion social en los paises destino.
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Tabla 1: Medicidon de Variables

Variable

Descripcién

Fuente

Y1

Accién Social
Internacional

Se ha considerado que la accién
social es Internacional cuando se
desarrollan programas sociales en
alguno de los paises analizados

Informes anuales, informes
de sostenibilidad de las
empresas, portales web de las
empresas.

Y2

Accién Social Estandar

Se ha considerado que la accién
social es estindar cuando las
acciones sociales de cada pais se
encuadran dentro de un programa
comun a la mayoria de los paises
en los que se encuentra la empresa,
o bien cuando existe coincidencia
entre la mayorfa (mas del 50%) de
las acciones sociales en cada pais.

Informes anuales, informes
de sostenibilidad de las
empresas, portales web de las
empresas.

X1

Grado de

Internacionalizacién

Nuamero de paises analizados en los

que la empresa cuenta con una filial.

Informes anuales, informes
de sostenibilidad de las
empresas, portales web de las
empresas.

Compromiso con la
Responsabilidad Social
Corporativa

Participa en el Global Reporting
Initiative.

Participa en el Dow Jones
Sustainability Index

Global Reporting Initiative
(www.globalreporting.com),
Dow Jones
(www.sustainability-indexes.
com)

71

Reputacién corporativa

global fuerte

Se ha considerado las empresas
espafiolas que figuren en el
ranking de marcas renombradas de
Interbrands

Interbrands (2007)

72

Estrategia de
Internacionalizacién

Global

Se ha considerado que la estrategia
de internacionalizacién era global
teniendo en cuenta los siguientes
factores: homogeneidad de la
identidad corporativa, presencia de
directivos locales, estandarizacién
global de la oferta de productos.

Informes anuales, informes
de sostenibilidad de las
empresas, portales web de las
empresas.
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5. Muestra

El trabajo analiza la estrategia de accion social de las empresas espafolas en Latinoamé-
rica. De acuerdo a un informe del Global Prosperity Institute (2007), Latinoamérica es el
destino principal de los programas internacionales de accion social de las empresas espa-
fiolas. Para tener un acceso mas sencillo a los datos de las empresas se han analizado las
empresas que cotizan en el principal mercado de valores en Espana: la bolsa de valores de
Madrid. Asimismo, se han considerado las cinco economias receptoras de mayor inversion
espafola en los ultimos 5 afios: Brasil, Argentina, Chile, Colombia y México (Tabla 2).

Tabla 2: Inversion Espafola en Latinoamérica: Periodo 2003-2007. Desglose por pais.

Pais Inversion en Miles de Euros
México 7.247.741,90
Brasil 4.643.698,29
Argentina 3.536.536,40
Chile 3.330.152,22
Colombia 456.447,28
Venezuela 347.894,67
Uruguay 268.362,37
Peru 99.295,03
Costa Rica 35.664,11
Ecuador 24.745,67
Bolivia 15.336,63
Paraguay 7.937,95

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio de Espafia (2008).
De las 161 empresas espafolas que operan en el mercado de valores madrilefios, 44 de
ellas cuentan con alguna filial en alguno de estos cinco paises: los paises con mayor pre-
sencia de filiales de empresas espafolas son Brasil, Chile y México (Tabla 3).

Tabla 3. N° de Empresas con filiales por pais receptor.

Ne de empresas
Brasil 32
Chile 32
México 32
Argentina 27
Colombia 19
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Tal y como se describe en la Tabla 4, de las empresas analizadas, solo 17 desarrollan progra-
mas de accion social en Latinoamérica, mientras que el resto se centran en accién social en
Espana. A su vez, el numero de empresas que realizan programas estandarizados globales
es muy reducido y se limita a 6. Asimismo, 15 de las empresas analizadas participan en el
Dow Jones Sustainability Index, mientras que 14 estan inscritas en el Global Reporting Ini-
tiative. De las 44 empresas, sélo 3 cuentan con una identidad corporativa fuerte de acuerdo
al ranking de marcas globales de Interbrands, y 14 seguian una estrategia de desarrollo
internacional en Latinoamérica mas cercana a la estrategia global que a la configuracion

multipais.
Tabla 4: Descripcion de la Muestra.

Variable Ne de empresas
Empresas con alguna filial en Brasil, México, Colombia, Chile o Argentina. 44
Empresas con programas de accién social en Latinoamérica 17
Empresas con programas globales de accién social 6
Empresas con programas locales de accién social 11
Grado de Internacionalizacién Medio (Promedio de filiales por empresa) 3
Empresas en el Dow Jones Sustainability Index 15
Empresas en el Global Reporting Initiative 14
Empresas en el Ibex35 19
Empresas que figuran en el ranking Interbrands de marca renombrada a 3
nivel global

Empresas que siguen una estrategia competitiva global en las filiales 14
latinoamericanas

6. Estimacion y Resultados

Hemos observado como los modelos que hemos construido se apoyan sobre variables de-
pendientes dicotdmicas y pueden ser analizados por medio del procedimiento de estima-
cion logistica LOGIT. Para llevar a cabo el analisis ejecutaremos la regresion logistica del
programa SPSS.

Con el objeto de hacer mas sencillo el analisis y siguiendo el procedimiento propuesto por
Hosmer y Lemeshow (1989) se ha optado por convertir la variable de control Pais, que es
una variable nominal, en un conjunto de m-1 variables dicotdémicas.

Los resultados de la estimaciéon del primer modelo (Tabla 5) confirman la primera hipétesis
relativa al grado de internacionalizacién, pero no existen resultados significativos en relacion
al compromiso con la RSC y por tanto no se puede confirmar la segunda hipétesis. Por
tanto, en primer lugar podemos confirmar que las empresas con mayor presencia en el exte-
rior tienen una mayor probabilidad de desarrollar programas de accion social internacional.
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Este resultado muestra que el proceso de internacionalizacién de la accion social sigue un
proceso de aprendizaje similar al planteado a nivel general para la estrategia de internacio-
nalizacion de las empresas propuesto por Johanson y Valne en 1977.

La estimacion no arroja resultados concluyentes relacionados con el grado de compromi-
so con la RSC. En este sentido, el estudio confirma que muchas empresas se encuentran
comprometidas con la RSC participando en iniciativas como el Global Reporting Initiative o
el Dow Jones Sustainability Index, pero sin incidir por ello sobre el grado de internacionali-
zacion de su accioén social. Este resultado obliga a distinguir entre el proceso de aprendizaje
en términos de RSC y el proceso de aprendizaje en entornos internacionales. Se puede afir-
mar que en el caso de la decisién de internacionalizacién de la accidén social, una dilatada
experiencia en entornos sociales diversos tiene un papel mas determinante que el nivel de
compromiso en términos de RSC en el pais de origen.

Con respecto a las variables de control, se confirma la relacion positiva entre el tamafo de
la empresa y la probabilidad de internacionalizacion de la accion social.

Asimismo, la internacionalizacion de la filantropia corporativa depende de los paises en los
que la empresa actua. Concretamente, los resultados indican que las empresas presen-
tes en Argentina tienen una mayor propensién a la accién social internacional, frente a las
empresas presentes en Colombia y Chile. Este dato indica que a pesar de ciertas similitu-
des culturales, econdmicas o sociales, las empresas no consideran el area latinoamericana
como un area homogénea desde el punto de vista de la accién social, y tienen en cuenta los
factores especificos del mix de paises en el que operan.

Tabla 5: Estimacion del primer modelo: Decisién de Internacionalizacion
de la Accién Social

Variable Descripcion B Exp(B)
X1 Grado de Internacionalizacién 3,503 33,217
X2 Compromiso con la RSC -3,363 0,035
C1 Ln Volumen Negocio (Tamafio) 2,110 8,249
Cc2 Brasil -1,712 0,181
C3 Chile -5,296™ 0,005
C4 Colombia -5,194* 0,006
C5 México -2,487 0,083
C Constante -18,234 0,000
Ajuste del Modelo

R2 Cox y Snell 0,518
R2 Nagelkerke 0,704
LogVerosimilitud 26,568
Casos Correctamente Asignados 86,4%
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En el segundo modelo se ha analizado el tipo de estrategia seguida por aquellas empresas
que han decidido internacionalizar sus programas de accién social.

La estimacién del segundo modelo confirma la tercera y la cuarta hipotesis que se han plan-
teado en el presente trabajo (Tabla 6). En primer lugar, el trabajo confirma empiricamente
que las empresas con una reputacion corporativa ampliamente reconocida a nivel global son
mas propensas a seguir una estrategia de accion social estandarizada a nivel global. En se-
gundo lugar, se corrobora la alineacién entre el tipo de estrategia competitiva de internacio-
nalizacion y el tipo de estrategia de internacionalizacién de la accion social. Los resultados
indican que las empresas que siguen un enfoque de internacionalizacion mas cercano al de
empresa global que al de empresa multipais, tenderan a imponer una estandarizacién de su
accion global a nivel internacional.

Finalmente, tal y como se ha comprobado anteriormente, el estudio empirico indica que las
caracteristicas especificas de cada pais inciden sobre la decision de internacionalizar o no
la accion social, pero una vez que la empresa ha decidido internacionalizar la accion social,
las especificidades de cada pais no tienen ninguna influencia estadisticamente significativa
sobre el tipo de estrategia de internacionalizacion de la accion social.

Tabla 6: Estimacion del segundo modelo: Accién Social Global vs Accion Social Local

Variable Descripcion B Exp(B)
Z1 Reputacién Corporativa Global Fuerte 4,035* 56,525
72 Estrategia Competitiva Global 3,196™ 24,435
C2 Argentina 1,020 2,772
C3 Chile -2,394 0,091
C4 Colombia -1,855 0,156
Cs México 21,213 2e+009
C Constante -23,198 0,000
Ajuste del Modelo

R2 Cox y Snell 0,333
R2 Nagelkerke 0,606
LogVerosimilitud 17,249
Casos Correctamente Asignados 90,9%
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7. Conclusiones

Este trabajo realiza una contribucion a la escasa literatura que analiza la dinamica de in-
ternacionalizacién de los programas de accién social de las empresas. Desde el punto de
vista tedrico, el trabajo describe el proceso de internacionalizacion de la accién social como
un proceso gradual de aprendizaje, en el que a medida que la empresa va conociendo las
distintas realidades sociales irda adquiriendo confianza para desarrollar programas de accién
social a través de sus filiales. En segundo lugar el trabajo analiza la estrategia de internacio-
nalizacion de la accidén social como una funciéon del grado de globalizacién de la reputacién
corporativa de la empresa y de la estrategia competitiva internacional de la empresa. En
este ultimo aspecto, el trabajo demuestra que las empresas tienden a alinear su estrategia
de accion social global con su estrategia competitiva internacional. Desde un punto de vista
empirico el trabajo confirma sobre una muestra de empresas espafolas que actuan en La-
tinoamérica la existencia de dicho proceso de aprendizaje, la relacidn entre una reputacion
corporativa global fuerte y las estrategias de accién social internacional estandar, y la mayor
probabilidad de la existencia de estas estrategias de accidon social estandar en empresas
con configuraciones de internacionalizacion de empresa global.

Este trabajo constituye una primera aproximacion empirica en un ambito con escasa litera-
tura hasta el momento. Como lineas futuras de investigacion seria interesante contrastar los
resultados de este trabajo en una muestra mas amplias y con empresas de distintas nacio-
nalidades. Asimismo, se deben desarrollar nuevas medidas del compromiso con la RSC de
la empresa, ya que la hipoétesis relacionada con esta variable no ha podido ser confirmadas
en este trabajo.
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