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RESUMEN

El presente trabajo pretende resaltar la importancia de la dirección eficaz de la política so-
cial como una fuente potencial de competitividad. Para ello, se ha profundizado en el análisis de las
relaciones empresa-sociedad cuando dichas empresas tienen carácter internacional a través de una
investigación que ha tratado de llenar parte del vacío empírico que caracteriza a este campo de in-
vestigación. Los resultados alcanzados nos han permitido constatar la existencia de un cambio de
tendencia en la percepción de las empresas acerca del esfuerzo corporativo destinado a la protec-
ción del bienestar social. De este modo, se observa como las empresas que están sometidas a una
mayor intensidad competitiva son las que realizan un esfuerzo mayor para desarrollar un proceso
estratégico de respuesta social que atienda a las demandas de sus grupos de interés. Dicho esfuerzo
comienza a ser considerado como un elemento estratégico que puede llevar a la diferenciación em-
presarial en situaciones de alta rivalidad competitiva y que la empresa no debe descuidar en aque-
llas situaciones en que el beneficio empresarial es reducido.
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ABSTRACT

This article tries to stand out the importance of the social policies management as a poten-
tial source of competitive advantage. With this goal, we have analized the relationships between the
international companies and the society trough an empircal research. The results have allowed us to
verify the existence of a change in companies' perception about the effort they dedicate to the pro-
tection of the social well-being. This way, companies operating in a higher competitive environ-
ment malee a higher effort to institutionalize a strategic process of social response. This process will
allow firms to answer their staleeholders' demands, and can becomes a distinctive strategic factor
that could differentiate the firm in a competitive environment.

KEYWORDS: corporate social response, resource-based view, competitive intensity, competitive
advantage.

INTRODUCCIÓN

En el marco de globalización y de competencia en el que se desenvuelve hoy día la acti-
vidad empresarial, uno de los problemas a los que se enfrentan las organizaciones es el de la
competitividad. Para sobrevivir y tener éxito en este contexto, la empresa se ha visto obligada a
pensar en unos términos estratégicos cada vez más amplios, desarrollando estrategias activas y
de espíritu emprendedor que incluyan elementos sociales, políticos y ecológicos, además de los
competitivos. Este hecho es todavía más patente en el ámbito internacional ya que la globaliza-
ción de los mercados requiere que las empresas que operan a escala mundial generen unas
capacidades no sólo para ofrecer bienes y servicios de alta calidad a los países anfitriones, sino
también para contribuir al desarrollo de dichos países. De esta manera, según Waddock (1993),
la interdependencia entre sistemas sociales, los avances tecnológicos que conectan a las orga-
nizaciones con otros sistemas y la creciente turbulencia e incertidumbre del entorno han obli-
gado a las empresas a asumir y ampliar su papel en el campo político y social, además de en el
mercado.
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En este nuevo contexto competitivo resulta necesario considerar no sólo los factores del
entorno, tal y como defienden los modelos tradicionales, sino también aquellos factores internos
que permiten a la empresa identificar todas las presiones a las que debe hacer frente (Waddock,
1993). Una organización que quiera tener éxito en el futuro probablemente deberá enfrentarse con
factores competitivos adicionales a los incluidos en el modelo de Porter (1980) y en el diamante
de competitividad global (Porter,1990). En esta línea, y siguiendo el argumento de la visión de la
empresa basada en los recursos, sugerimos que en la medida en que la empresa sea capaz de
reconocer su interdependencia con los grupos de interés, reflexionar sobre los estándares éticos
apropiados a cada situación y dar una respuesta adecuada y a tiempo, poseerá una capacidad
valiosa, rara, inimitable e insustituible, es decir, una capacidad distintiva (Litz, 1996).

Sobre la base de estas consideraciones, el objetivo del trabajo que a continuación pre-
sentamos es conocer en qué medida las empresas internacionales que operan en España aumen-
tan el esfuerzo que destinan al sostenimiento del bienestar social cuando se ven sometidas a
una fuerte intensidad de la competencia en su sector de actividad. Los resultados alcanzados en
esta investigación nos permiten extraer conclusiones acerca del grado de institucionalización
de la respuesta social corporativa como elemento estratégico de competencia.

EL PROCESO DE INSTITUCIONALIZACIÓN DE LA RESPUESTA SOCIAL COR-
PORATIVA

La necesidad manifiesta de asumir compromisos sociales se recoge de forma explícita
en muchas de las perspectivas teóricas presentes en la literatura sobre la teoría de la organiza-
ción (e.g. Post, 1978; Aldrich, 1984; Marcus y Goodman, 1986; Beliveau et al, 1994), la eco-
nomía de las organizaciones (e.g. Wilson, 1980; Kaufman el al, 1989), la dirección estratégica
(e.g. Freeman, 1984; Hosmer, 1994; Litz, 1996; Melé et al., 1997) y el marketing (Samli, 1992;
Sirgy, 1996). Sobre la base de dichas aportaciones, trabajos como los de Carroll (1979), War-
tick y Cochran (1985) y Wood (1991a, 1991b) intentan construir un modelo explicativo global
para describir la implicación social de la empresa, donde surgen conceptos como la performan-
ce social corporativa, definida como "[ ...] una configuración de principios de responsabilidad
social, procesos de respuesta social y políticas, programas y resultados observables de las or-
ganizaciones cuando se refieren a sus relaciones con la sociedad" (Wood, 1991a: 693). En esta
definición se integran varios elementos importantes. En primer lugar, nos encontramos con las
categorías de responsabilidad social, que hacen referencia a los ámbitos -económico, legal,
ético y discrecional- en los que la empresa puede actuar en materia social (Carroll, 1989) y con
los principios de responsabilidad social entendidos como aquel conjunto de valores que motiva
a la empresa a actuar en cualquiera de los ámbitos anteriores (Wood, 1991a, 1991b). Ambos
aspectos conforman el primer elemento de la performance social corporativa, la responsabili-
dad social, del cual se deriva la respuesta social corporativa, segundo elemento del citado con-
cepto. A su vez, la performance social corporativa se compone de un tercer elemento: los
resultados sociales del comportamiento corporativo, que hace referencia al impacto que
produce la actuación de la empresa en sus grupos de interés.

De todos los elementos analizados el que supone el paso de las categorías y principios
de responsabilidad social a los procesos, esto es, a la acción, es la respuesta social. Mientras
que los principios de responsabilidad social expresan un valor básico que motiva a las personas
a actuar (Wood, 1991a, 1991b, 1994), la respuesta social se constituye como un puente entre la
responsabilidad social corporativa y la preocupación estratégica de los negocios. Así, la orga-
nización es analizada por los mecanismos, procedimientos, acuerdos y modelos de comporta-
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miento que podrían categorizarla como más o menos capaz de responder a las presiones socia-
les (Frederick, 1978).

Como hemos señalado anteriormente, resulta necesario que las estrategias de respuesta social
estén integradas en los sistemas operativos de la organización y, por tanto, sean incorporadas a
la toma de decisiones corporativa. Así, existen múltiples aportaciones procedentes de la litera-
tura que conforma el campo de estudio empresa-sociedad y de aquella otra que centra su aten-
ción en la dirección estratégica de la empresa que han pretendido esclarecer en qué consiste la
institucionalización de un proceso de respuesta social por parte de las empresas (Arcelus y
Schaefer, 1982; Chase y Chase, 1987; Wood, 1991a, 1991b). La integración de dichos trabajos
nos permite concluir que la adopción de un proceso de respuesta social por parte de las empre-
sas requiere el desarrollo interactivo de cinco funciones básicas totalmente interrelacionadas
que de forma recíproca afectan y se ven afectadas por el entorno empresarial (véase figura 1).
La puesta en práctica de dichas funciones, tal y como señalamos a continuación, habrá de ob-
servar una serie de aspectos que determinarán el éxito en la implementación de dicho proceso
de respuesta (Déniz, 1999).

Figura 1. Proceso de respuesta social corporativa.

I ENTORNoflE GRUPOS DE INTERÉS I

Establecimiento de la postura social corporativa

Análisis del entorno de grupos de interés

Formulación de la respuesta social corporativa
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Control del
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resultados
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Fuente: Déniz, 1999.

Establecimiento de la postura social corporativa. El establecimiento de la misión so-
cial consiste, esencialmente, en recoger de forma explícita un componente de responsabilidad y
compromiso hacia la sociedad, que sea correctamente percibido por los grupos de interés de la
empresa y que se exprese implícitamente a través de la actuación de su personal (Rupp, 1994).
La postura social corporativa guiará el tratamiento de los distintos grupos de interés, llegando a
consolidarse en un conjunto de principios o valores que hacen que la empresa adquiera una
cultura distintiva (Thompson y Strick1and, 1990, 1994).
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Anli.sis del entorno de grupos de interé . Esta fase del proceso de respuesta social im-
plica la identificación de los grupos de interés de la empresa y el análisis de las demandas o
exigencias procedentes de los mismos, que pueden afectar a la consecución de los objetivos
empresariales establecidos a cualquier nivel. Cada empresa tiene su propio conjunto de grupos
de interés, no todas las categorías son importantes para todos los negocios y algunas categorías
tendrán más peso que otras en función del número de grupos específicos que representen, de la
fuerza de sus relaciones con la empresa o de su efecto sobre la misma (Wood, 1994). Así mis-
mo, y con el tiempo, los individuos, grupos y organizaciones que componen los grupos de
interés de una organización cambiarán, algunos desaparecerán y otros se incorporarán. Por otra
parte, la fuerza de las relaciones entre los distintos grupos de interés y la compañía puede cam-
biar y las relaciones entre grupos también pueden hacerla. Ello requiere un esfuerzo por trazar
el mapa del entorno de los grupos de interés de la compañía, llegando a una serie cronológica
de mapas que pueden ser analizados como tendencias. A modo de conclusión, podemos afirmar
que "l..] si los directivos quieren acometer de forma exitosa la dirección de sus grupos de inte-
rés, es esencial que tengan una lectura precisa sobre los intereses y las bases de poder de dichos
grupos" (Wood, 1994:177).

Formulación de la respuesta social corporativa. El proceso de respuesta social que
proponemos contempla la necesidad de formular estrategias de respuesta a la sociedad al objeto
de atender las obligaciones que la empresa ha contraído con la misma. Concretamente, la for-
mulación de la respuesta social corporativa implicará: (a) la elección del tipo de estrategia que
va a adoptar la empresa para dar respuesta a las demandas de sus grupos de interés y (b) la
formulación de políticas y programas que permitan implementar la estrategia de respuesta
elegida. Freeman (1984) afirma que la empresa podrá adoptar, y de hecho adoptará, una estra-
tegia o forma de respuesta para cada tema social o para cada grupo de interés específico aten-
diendo, por ejemplo, al potencial de cooperación y/o amenaza de sus grupos de interés o a la
urgencia y prioridad de las demandas planteadas por éstos. El autor considera que la empresa
ha de elegir la estrategia social que refleje en todo momento los valores expuestos en su afir-
mación de misión, teniendo en cuenta cómo se verá afectado cada grupo de interés por el tipo
de estrategia o respuesta a elegir. Así mismo, es particularmente importante que la empresa
defina su estrategia social teniendo en cuenta el tipo de estructura que la caracteriza (áreas que
la componen y relaciones entre las mismas) así como las competencias de su personal en el
establecimiento de relaciones con el entorno de grupos de interés. En la misma línea, Bauer
(1978) afirma que la elección del tipo de respuesta a ofrecer a las demandas procedentes de los
grupos de interés de la empresa se verá afectada por el número de niveles organizativos impli-
cados en la implantación de la misma.

Implementación de la respuesta social corporativa. Esta fase pretende poner en marcha
los planes (metas, estrategias) que se han formulado. Siguiendo a Thompson y Strickland
(1990), la implantación de las políticas y programas sociales incorporará decisiones de estruc-
tura, presupuestos, asignación de personal, motivación, recompensas, sistemas de información
y liderazgo gerencial. En este sentido, Thompson y Strickland (1990) afirman que la empresa
habrá de seleccionar personal específico (interno o externo) para los puestos clave en la im-
plementación de la estrategia social; pondrá en marcha programas de socialización de su per-
sonal para conseguir implantar sus programas sociales; y designará personas que estarán en
contacto directo con los grupos de interés (internos y externos) estableciendo incluso negocia-
ciones con los mismos (Hill y Jones, 1989). Para lograr el éxito en la puesta en práctica de los
programas sociales, la empresa motivará la implicación de su personal en el mantenimiento del
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bienestar de la sociedad, trasladando recursos, si fuese necesario, de un área a otra de la empre-
sa con el fin de conseguir una implantación eficaz de la estrategia social. En lo que alliderazgo
se refiere, Thompson y StrickIand (1990) defienden que es necesario que exista una persona
responsable de implementar la respuesta social, que sirva de punto de referencia para toda la
organización ofreciendo una perspectiva global acerca de la marcha de los diferentes proyec-
tos. Normalmente se suele asignar esta tarea al personal directivo.

Control del proceso de respuesta social y de sus resultados. Esta actividad pretende
asegurar que la organización permanezca en la línea de sus objetivos y estrategias de respuesta
social y los logre. En esta línea, Hill y Jones (1989, 1996) afirman que la empresa evaluará si
se han alcanzado las metas sociales establecidas en todos los niveles de la organización,
controlará el cumplimiento de los presupuestos asignados a cada programa social y el
rendimiento del personal asignado al desarrollo de las actividades encaminadas a contribuir al
bienestar de la sociedad; la información obtenida del control de su actuación social será
utilizada para establecer medidas correctoras sobre cualquiera de las fases del proceso de
respuesta (análisis del entorno, elección de la estrategia, definición de programas de acción e
implementación). Los autores destacan la importancia de llevar un cuidadoso seguimiento de la
opinión que tienen los grupos de interés acerca de los resultados del proceso de respuesta social
adoptado. De forma complementaria, KoWs (1985) y Thompson y StrickIand (1990, 1994)
destacan que la empresa ha de exigir informes a los directivos de todos los niveles para conocer
cuál ha sido la contribución de sus respectivas áreas al cumplimiento de las obligaciones con la
sociedad.

LA RESPUESTA SOCIAL CORPORATIVA ANTE LA INTENSIDAD DE LA COM-
PETENCIA DESDE LA VISIÓN DE LA EMPRESA BASADA EN LOS RECURSOS

En un entorno cada vez más competitivo y cambiante, que obliga a pensar en términos
estratégicos cada vez más amplios, la empresa deberá evaluar el impacto de su nueva estrategia
de negocio sobre sus valores corporativos, así como las nuevas relaciones que surgirán con los
grupos de interés (Freeman, 1984). En este contexto, las empresas han de incluir la toma de
decisiones sociales en su proceso de planificación estratégica, dejando de considerada como
aquel área de la que se puede recortar esfuerzo y recursos en períodos críticos e intentando
potenciarla al objeto de desarrollar una fuente de ventaja competitiva (e.g. Waddock, 1993;
Escanciano y Riesgo, 1996; y Martín, 1996).

El reconocimiento de que las empresas dependen de, y a su vez influyen sobre, su en-
torno social, de que las políticas gubernamentales afectan a las políticas empresariales o de que
los grupos de protesta frente a las puertas de una empresa pueden influir sobre sus beneficios
ha contribuido a poner de manifiesto la necesidad de cuidar las relaciones que existen entre
empresas, gobiernos y otras instituciones (Senge, 1990; Bellah et al., 1991). Muestra de este
reconocimiento son los numerosos trabajos que destacan la estrecha asociación existente entre
los conceptos estrategia de empresa y responsabilidad social corporativa (e.g. Ansoff, 1979;
Schendel y Hofer, 1979; Freeman, 1984), así como el posible vínculo entre la responsabilidad
social corporativa y los resultados económicos (e.g. Folger y Nutt, 1975; Vance, 1975; Sturdi-
vant y Ginter, 1977; Cochran y Wood, 1984).

En esta línea, la visión de la empresa basada en los recursos 1 como nuevo enfoque para
el estudio de la competitividad empresarial defiende que el origen de la ventaja competitiva no
se halla tanto en los factores externos, como en aquellos recursos valiosos que poseen las em-
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presas (Wernerlfet,1984; Barney 1991; Grant,1991; Peteraf,1993; Teece et al.,1997; etc.). En
términos generales, este planteamiento examina la relación entre las características internas de
las empresas y su posicionamiento competitivo defendiendo la idea de que existen diferencias
sistemáticas entre las empresas en la medida en que éstas controlan recursos que son necesarios
para implantar las estrategias (las empresas de un sector o grupo pueden ser heterogéneas con
respecto a los recursos estratégicos que controlan); y que estas diferencias son relativamente
estables (estos recursos pueden no ser perfectamente móviles y, de esta forma, la heterogenei-
dad puede ser de larga duración) (Foss, 1997).

Así, y siguiendo a autores como Litz (1996), una empresa que posea la habilidad de
percibir, valorar y responder a las demandas sociales y éticas de sus grupos de interés, tiene
una importante capacidad distintiva que debe explotar. La empresa ha de desarrollar unas habi-
lidades para responder de una forma decisiva y a tiempo a un estímulo relevante mediante "[ ...]
la capacidad de entender, movilizar, coordinar y dirigir todas las funciones estratégicas y de
planificación y todas las habilidades en relaciones públicas para el logro de un objetivo: la
participación significativa en la creación de una política pública que afecta al destino personal
e institucional" (Chase, 1982: 1-2). De esta manera, se pone de manifiesto el valor potencial
que puede ser alcanzado en la formulación e implementación de respuesta a los temas que la
empresa está obligada a atender si quiere lograr o mantener una legitimidad institucional (Par-
sons, 1960).

Para Litz (1996), esta acción de respuesta que implica, a su vez, una identificación de
los grupos de interés y una reflexión ética, constituye una capacidad que, considerada junto con
las capacidades básicas en materia de contabilidad, finanzas, marketing y producción, podría
garantizar la sostenibilidad organizativa. Pero, tal y como sugieren Fernández et al., (1998:40),
"[ ...]aunque una empresa puede poseer múltiples capacidades, su mera posesión no es razón
suficiente para tener el éxito en la competencia con otras empresas. La ventaja competitiva
surge de la posesión de alguna capacidad que sea distintiva de la empresa, algo que hace parti-
cularmente bien en comparación con los competidores".

Así pues, en la medida en que una empresa pueda reconocer su interdependencia con los
grupos de interés, reflejar los estándares éticos apropiados a la situación y reaccionar de una
forma adecuada y a tiempo, esta empresa poseerá una capacidad valiosa, rara, inimitable e
insustituible, es decir, poseerá una capacidad distintiva. La capacidad de respuesta social es
"valiosa" para la empresa porque permite responder a las demandas de sus distintos grupos de
interés. Es la heterogeneidad de estos grupos la que determina la especificidad en la propias
políticas de respuesta social, que garantiza su carácter único y dificulta su imitabilidad por
parte de otras empresas, ya que con el tiempo los individuos, grupos y organizaciones que
componen los grupos de interés de una empresa cambiarán, algunos desaparecerán y otros se
incorporarán. Además, una política de respuesta social bien desarrollada es un "activo invisi-
ble" (ltami, 1987) que crea valor cuando está integrado en los sistemas operativos de una orga-
nización. Las estrategias de respuesta social que están bien integradas en la organización son
difíciles de imitar debido a que, en primer lugar, es difícil identificar los mecanismos precisos
por los que se articula una respuesta global para responder a las demandas de los distintos
grupos de interés y generar valor, ya que para imitar un sistema complejo es necesario entender
cómo interactúan sus elementos. En segundo lugar, el desarrollo de una política de respuesta
social eficaz depende del tiempo, es decir, consiste en políticas desarrolladas durante años y
que no pueden ser fácilmente adquiridas en el mercado por los competidores (Dierickx y Cool,
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1989). Un competidor puede saber que un sistema de respuesta social es valioso, pero también
sabe que su imitación inmediata es imposible debido al tiempo que se necesita para implemen-
tar completamente la estrategia (asumiendo que el sistema pueda ser comprendido). Además,
pueden existir límites a la habilidad de los directivos para replicar con éxito elementos social-
mente complejos como la cultura y las relaciones interpersonales o la capacidad de respuesta
social (Barney, 1992).

Según Azone y Bertelé (1994), una estrategia social eficaz puede crear una ventaja
competitiva, si bien requiere un alto compromiso por palie de todos los integrantes de la orga-
nización y un conocimiento profundo para seleccionar en cada ocasión una estrategia consis-
tente con las características del contexto en el cual opera. Cuando este contexto se caracteriza
por una alta rivalidad competitiva y la empresa posee una ventaja superior en términos de per-
formance social, ésta tratará de exigir estándares más restrictivos en materia de responsabilidad
social de tal forma que pueda explotar su ventaja competitiva frente a quienes aún no han con-
templado dicha responsabilidad como elemento integrante de su estrategia.

En esta línea, Waddock (1993) establece que la estructura sectorial, caracterizada entre
otros aspectos por el grado de fragmentación, afecta a la estrategia porque aumenta o disminu-
ye la competencia y proporciona una oportunidad para el posicionamiento competitivo. En la
definición de dicha estrategia es necesario que el estratega corporativo utilice una perspectiva
de macro-sistemas y determine cuáles son los sistemas más relevantes en los que la empresa
desarrolla sus actividades. Así, y al adquirir conciencia de la importancia de las relaciones de
interdependencia entre la empresa y la sociedad, las cuestiones sociales, políticas y ecológicas
quedarán incorporadas en la definición de las estrategias corporativas válidas que habrá de
desarrollar la empresa para operar en un entorno de competencia global. Por ejemplo, y si cen-
tramos nuestra atención en una de las demandas sociales de mayor importancia en nuestros días
como es el deterioro del medio ambiente y sus consecuencias para el bienestar social, Martín
(1996) establece que la consideración del medio ambiente como una variable estratégica va a
suponer en el medio y largo plazo un factor de diferenciación para la empresa en un marco de
competitividad global que pueda convertirla en líder de su sector, al contribuir a un aumento de
su cuota de mercado que repercutirá positivamente en su cifra de beneficios y, por tanto, en su
rentabilidad, siempre que la empresa consiga internalizar los costes originados por las mejoras
ecológicas que realice a distintos niveles. Esto se producirá, sobre todo, si el resto de los com-
petidores sólo se ha preocupado por el mero cumplimiento de la legislación, no adoptando una
actitud anticipadora en la resolución de este tipo de demandas sociales.

Este mismo argumento lo defienden Escanciano y Riesgo (1996) cuando afirman que el
mercado, cada vez más global izado, comienza a seleccionar productos y procesos en función de
su grado de compatibilidad con el medio ambiente y que al no reaccionar todos los agentes de
modo uniforme y simultáneo, estas consideraciones se revelarán como fuentes de ventaja compe-
titiva. De ahí la necesidad de que la empresa considere este tipo de políticas como inherentes a su
estructura organizativa y que las implante a todos los efectos como prioridad para sobrevivir en
un mercado en los que las exigencias sociales y medioambientales son una realidad.

En la línea de estos argumentos, el objetivo que nos planteamos en este trabajo es cono-
cer en qué medida las empresas aumentan sus esfuerzos, el tiempo y los recursos que destinan
al sostenimiento del bienestar social cuando se ven sometidas a una fuerte intensidad de la
competencia en su sector de actividad. Es decir, en qué medida se esfuerzan por edificar una
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ventaja competitiva sustentada en la institucionalización de un proceso de respuesta social que
les permite alcanzar una diferenciación para hacer frente a tan alta rivalidad. Es por ello que
nos planteamos como hipótesis de trabajo la siguiente:

Hipótesis: A mayor rivalidad entre las empresas de un sector, mayor probabilidad de
que las mismas se impliquen en actividades de respuesta social.

METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

Contexto de la investigación y Población. La elección del ámbito internacional se de-
be a que la globalización de los mercados requiere que las empresas generen unas capacidades
no sólo para realizar una oferta de calidad a los países anfitriones sino también para contribuir
a su desarrollo en términos de la calidad de vida de sus ciudadanos. A pesar de esta realidad, la
investigación sobre la respuesta social de las empresas internacionales sigue siendo escasa en
relación al estudio del resto de las prácticas directivas. Por este motivo, y al objeto de contri-
buir al avance del conocimiento científico en el presente campo de estudio, decidimos centrar
nuestro trabajo en el análisis de la respuesta social de las empresas internacionales.

Sobre la base de las cifras de inversión directa en España para el período 1988-1996,
proporcionadas por la Dirección General de Inversiones Exteriores, podemos afirmar que los
dos sectores manufactureros más importantes en cuanto a recepción de inversión extranjera han
sido: el sector químico y el de automociórr'. El universo de estudio se delimitó a partir de la
información proporcionada por las embajadas en España de los países con mayor inversión en
las dos ramas de actividad elegidas para la investigación. Dicha información fue completada
con la base de datos obtenida de Dun & Bradstrett Intemational y confirmada mediante con-
tactos telefónicos con cada una de las empresas de la población. Finalmente, dicha población se
situó en 470 empresas (330 del sector químico y 140 del sector del automóvil).

Recogida de información. El método utilizado para la recopilación de información fue
la encuesta, la cual se llevó a cabo mediante un cuestionario postal y autoadministrado remitido
a los directores generales de las subsidiarias objeto de análisis. En dicho cuestionario el indivi-
duo valoraba en una escala de 1 a 5 puntos el esfuerzo destinado al desarrollo de una serie de
actividades de respuesta social. Concretamente, se utilizó una escala compuesta por 28 ítemes -
véase Anexo 1- con la que se pretendía conocer en qué medida las subsidiarias encuestadas
desarrollaban las cinco funciones que integran el modelo de respuesta social propuesto. Dicha
escala ha sido validada en una investigación preliminar en la que se verifica que la respuesta
social corporativa implica el desarrollo de las cinco funciones básicas anteriormente expuestas
(establecimiento de una postura social corporativa, análisis de los grupos de interés de la em-
presa, formulación de una estrategia que consiga responder a las demandas de los grupos de
interés detectadas en el apartado anterior, implementación de la estrategia formulada y control
de todo el proceso anterior así como de sus resultados) y que el desarrollo de cada una de ellas
conlleva la realización de acciones en los ámbitos que ya han sido señalados (Déniz, 1999), -
véase Anexo 1

Con respecto a la intensidad de la competencia, se plantearon doce proposiciones rela-
cionadas con los factores enumerados por Grant (1996) para la determinación de la misma: (a)
el número de competidores y equilibrio entre los mismos, (b) el ritmo de crecimiento del sec-
tor, (c) la existencia de barreras de movilidad, (d) la existencia de barreras de salida (activos
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especializados, interrelaciones estratégicas, barreras emocionales, restricciones sociales y gu-
bernamentales), (e) el montante de costes fijos y de almacén, (1) la existencia de costes de
cambio, (g) la existencia de excedentes de capacidad, (h) la diversidad de competidores en el
sector, (i) la existencia de intereses estratégicos en el sector por parte de algunos competidores
clave, U) la oferta de productos perecederos y (k) la equiparación de los competidores en tama-
ño y capacidad.

Muestra. De las 470 empresas contactadas (330 del sector químico y 140 del sector de
la automoción), 96 de ellas participaron en la investigación y devolvieron el cuestionario, por
10 que la tasa de respuesta real se sitúa en un 20,4% y el margen de error que asumimos es del
9,11 %, aproximadamente. La proporción de empresas de cada sector que contestó al cuestiona-
rio fue muy similar a la proporción de empresas de cada sector que conformaba la población,
obteniéndose los mismos porcentajes de estratificación en la población que en la muestra final.

Análisis estadísticos. Al objeto de verificar la fiabilidad de la escala de medición pro-
puesta utilizamos el estadístico alpha de Cronbach (1951), que determina el grado de consis-
tencia interna de una escala de medición mediante el cálculo de la correlación media de una de
sus variables con todas las demás variables de la escala. Por otra parte, aplicamos un análisis de
componentes principales con rotación varimax al conjunto de variables explicativas de la inten-
sidad de la competencia, al objeto de reducir su dimensión. Así mismo, con el fin de conocer la
influencia sectorial en las variables de respuesta social e intensidad de la competencia se aplicó
la prueba t de Student para dos muestras independientes. Finalmente, y al objeto de conocer la
influencia que ejercen los factores determinantes de la intensidad de la competencia en la res-
puesta social, utilizamos el coeficiente de correlación de r Pearson. A continuación se mues-
tran los resultados obtenidos a partir de la aplicación de este proceso metodológico.

DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS

La medición del esfuerzo social corporativo se efectuó a partir de los cinco factores re-
presentativos de las cinco fases de la respuesta social. Al objeto de conocer la influencia del
tipo de actividad desarrollada por la empresa en el esfuerzo social de la misma, se aplicó el test
de la t para muestras independientes. Si consideramos como nivel de significación aceptable el
5%, los resultados alcanzados nos muestran que no existen diferencias significativas en el
esfuerzo social dependiendo del sector de actividad, tal y como se muestra en el cuadro 1.
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CUADRO 1. Esfuerzo social de las empresas del sector químico y de automación.

Ir!·····.... (~ ... 1L~ 11L
c ....·· timensí mes de la n Medias 1 liT (P)

IJespues' I social .-'rSectores n
...~

Establecimiento de la Químico 57 -0,174 1,044 -1,73
postura social corpora-

Automóvil 33 0,203 0,911 (0,088)'"
tiva
Análisis de las deman- Químico 57 0,004 1,028 0,04
das de los grupos de

Automóvil 33 -0,004 0,949 (0,971)
interés
Formulación de estra- Químico 57 0,423 1,051 -0,13
tegias de respuesta a la

Automóvil 33 0,071 0,792 (0,894)
sociedad
Implementación de Químico 57 0,1 0,991 1,89
estrategias de respuesta

Automóvil 33 -0,305 0,962 (0,062)'"
social

Control del proceso de Químico 57 -0,017 1,096 -0,19
respuesta social Automóvil 33 0,025 0,833 (0,852)

*** Nivel de significación < 0,10.

La evidencia empírica (véase cuadro 2) nos muestra que a un nivel de significación del
5% tampoco existen diferencias significativas relevantes entre los dos sectores en lo que a la
rivalidad competitiva se refiere. Por el contrario, es entre los encuestados pertenecientes a un
mismo sector donde se observa una gran disparidad de opinión sobre cuál es el nivel de compe-
tencia existente en el mismo. Por tanto, podemos concluir que la medida de competencia de la
que disponemos constituye únicamente una medida de la percepción, a nivel de subsidiaria
encuestada, de la rivalidad que ésta experimenta en su ámbito de actividad. Por este motivo,
analizamos de forma conjunta, para todos los individuos, el grado de asociación entre el es-
fuerzo destinado por las subsidiarias encuestadas al desarrollo de actividades de respuesta
social y el grado de rivalidad que cada una de ellas percibe en su área de actividad.

CUADRO 2. Intensidad de la competencia en los sectores químico y de automación.

Dimensl mes de la L:....~". IJ ~
t

intensid Id de la 1 ~:""'1 Medias IJ DT""Si:-] (Pj jHr Sectore~ n J
competl leía
Fl Fragmentación Químico 57 0,14 1,02 1,79
del sector y clientes (0,077)*'*
móviles. Automóvil 33 -0,25 0,96

F2 Barreras de mo- Químico 57 -0,02 1,1 -0,59
vilidad y salida. Automóvil 33 0,11 0,78 (0,558)

F3 Márgenes redu- Químico 57 -0,01 0,93 -0,32
cidos. Automóvil 33 0,06 1,12 (0,753)

F4 Intereses estraté- Químico 57 -0,18 -0,18 -2,44
gicos en el sector Automóvil 33 0,39 0,39 (0,018)"

*** Nivel de significación < 0,10; ** Nivel de significación < 0,05
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En primer lugar, se analizó la fiabilidad de la escala utilizada para medir la intensidad
de la competencia en el sector (véase cuadro 3). Para ello aplicamos el coeficiente alpha de
Cronbach a dicha escala obteniéndose un valor igual a 0,6396. Siguiendo a George y Mallery
(1995) podemos afirmar que la escala es cuestionable, existiendo dos variables que de ser eli-
minadas de la misma aumentarían su fiabilidad a un valor de 0,6628. Estas dos variables eran
la existencia de competidores equiparados en tamaño y capacidad, y la oferta de un producto
perecedero por parte de la empresa encuestada. Decidimos elirrúnar ambas variables del estu-
dio con la finalidad de aumentar la fiabilidad de la escala. En este sentido, la oferta de produc-
tos perecederos no parece ser una variable característica de los sectores analizados y, de la
misma forma, la mayor o menor equiparación de los competidores en cuanto a tamaño y capa-
cidad no constituye un determinante de la intensidad de la competencia que soportan las subsi-
diarias encuestadas. Esto es así porque tanto el sector químico como el de la automoción se
caracterizan por un alto grado de intemacionalización de sus empresas, de tal forma que las
subsidiarias que establecen en los países anfitriones competirán entre sí en similares condicio-
nes de tamaño y capacidad productiva. Siguiendo a Grant (1996) la intensidad de competencia
será más feroz cuando los competidores son muy diversos en tamaño y capacidad.

En segundo lugar, aplicamos un método de reducción de la dimensión al conjunto de
variables explicativas de la intensidad de la competencia (véase cuadro 3); concretamente, se
llevó a cabo un análisis de componentes principales con rotación varimax. Para la realización
del mismo se contrastó la hipótesis nula de la no correlación entre los ítemes originales, puesto
que si las correlaciones fuesen inexistente s o pequeñas sería improbable que los ítemes com-
partieran factores comunes, no pudiéndose simplificar la medida sin perder información. Dicha
hipótesis nula se testó con las siguientes pruebas: el test de esfericidad de Bartlett y el test de
adecuación de la medida de Kaiser-Meyer-OIkin (KMO), cuyos resultados fueron favorables
mostrando así la idoneidad del análisis de componentes principales.

CUADRO 3. Análisis de componentes principales de la escala diseñada para medir
la intensidad de la competencia.

I ANALISIS DE COMPONEI\'TES PRINCIPALES I

KMO 0,67668 Esfericidad de Bartlett 122,6717
Nivel de sisnificación (0,0000)

Ítemes Comunalidad Cargas factoriales
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Número elevado de competidores 0,55943 0,72796
Clientes móviles 0,48111 0,63243
Exceso de capacidad 0,69309 0,62468
Barreras al cambio de segmento 0,73335 0,84173
Barreras de salida del sector 0,68524 0,77540
Elevado porcentaje de costes fijos 0,56483 0,73566
Elevado porcentaje de costes de almacenamiento 0,49741 0,63960
Ritmo de crecimiento de la demanda lento o
negativo 0,54686 0,59894

Intereses estratégicos de los competidores en el
sector 0,84141 0,87656
VALORES PROPIOS 2,5812 1,3686 1,2414 1,0033
PORCENTAJE DE VARlANZA EXPLICADA 25,8 13,7 12,4 10
PORCENTAJE ACUMULADO DE VARlANZA EXPLICADA 25,8 39,5 51,9 61,9

t ANALISIS DE FIABILIDAD T
Al fa de Cronbach de la escala en su totalidad 0,6628
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Como se puede observar, se han obtenido cuatro factores explicativos de la intensidad
de la competencia. El primer factor hace referencia al número de competidores en el sector, a la
inexistencia de costes de cambio para los clientes -lo que permite a los mismos una mayor
movilidad- y a la existencia de excedente de capacidad para la empresa. A este factor le deno-
minaremos "fragmentación del sector", puesto que cuando ésta es muy alta, se producen situa-
ciones de exceso de capacidad y los clientes van a tener una oferta muy amplia que permite su
movilidad si ésta no le supone costes de cambio. El segundo factor lo denominaremos "barre-
ras de movilidad y salida del sector" puesto que agrupa justamente los ítemes relativos a las
barreras a que se enfrenta la empresa para cambiar de segmento y para salir del sector. En
tercer lugar, el factor denominado "márgenes reducidos" hace referencia al elevado porcentaje
de costes fijos y de almacenamiento que soporta la empresa unido a una demanda con un ritmo
de crecimiento lento o incluso negativo que deteriora los márgenes obtenidos por la misma.
Finalmente, el cuarto factor hace referencia a la existencia de "intereses estratégicos en el sec-
tor por parte de algunos competidores" (escala compuesta por un sólo ítem y para la que, por
tanto, no tiene sentido calcular su fiabilidad) que intensificará la competencia en el mismo.

Con la finalidad de contrastar la hipótesis planteada se llevaron a cabo análisis de corre-
lación que nos permitieron determinar el grado de asociación existente entre la intensidad de la
competencia que soportan las subsidiarias encuestadas, expresado a través de la puntuación
obtenida en los factores extraídos del análisis de componentes principales, y el esfuerzo desti-
nado por las mismas a las dimensiones de la respuesta social, expresado también a través de los
factores extraídos a partir de la escala de 28 ítemes de respuesta social. Concretamente, reali-
zamos un análisis de correlación de Pearson, que es aplicable cuando deseamos conocer el
grado de asociación existente entre dos variables de rango. Como puede observarse, los niveles
de significación alcanzados para el estadístico r de Pearson nos indican que algunos de los
determinantes de la intensidad de competencia influyen en el esfuerzo destinado por las subsi-
diarias al desarrollo de actividades de respuesta social (véase Cuadro 4). Sin embargo, existen
diferencias en el signo que presenta dicha influencia.

CUADRO 4. Grado de asociación entre la intensidad de la competencia y el esfuerzo destinado a las
dimensiones de respuesta social corporativa.

Dimensiones de la respuesta social
"'" m I

Dimensíe les de la MisiÓn] Análisis :! ,Oríñúiación IJIu ~emen!aciÓn fControlrivalidad
F1 Fragmentación -0,2284 0,1595 0,2282 0,3040 -0,0445del sector y clientes (0,036)*' (0,145) (0,036)** (0,005)** (0,686)móviles.
F2 Barreras de movi- 0,0553 0,1073 -0,0514 -0,1649 -0,118
lidad y salida. (0,615) (0,328) (0,640) (0,132) (0,309)
F3 Márgenes reduci- -0,0876 0,2620 0,0780 0,0640 0,0144
dos. (0,425) (0,015)** (0,478) (0,561) (0,896)
F4 Intereses estraté- 0,2159 -0,1312 -0,0480 0,0453 0,1083
gicos en el sector. (0,047)** (0,231) (0,662) (0,680) (0,324)

** Nivel de significación < 0,05.

En primer lugar, cuando en el sector presenta una alta fragmentación y los clientes pue-
den cambiar fácilmente de proveedor sin soportar elevados costes por ello, la empresa se ve
impulsada a emprender actividades de formulación e implementación de actividades de res-
puesta social que le permitan diferenciarse del elevado número de competidores existentes en
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el sector. Así, conseguirá edificar una ventaja competitiva sobre todo cuando el resto de los
competidores no reaccionan de forma uniforme y simultánea (Escanciano y Riesgo, 1996). De
ahí la importancia de adoptar una actitud proactiva en la formulación de políticas sociales. En
este sentido, Merenda (1981) y Wykle (1992) establecen la importancia de incorporar las deci-
siones de implicación social en el proceso de formulación de políticas, elaborando planes a
largo plazo apoyados en presupuestos, sistemas organizativos y responsabilidades directivas.
En estas circunstancias, la empresa restará esfuerzo a la definición de su postura en relación a
la sociedad y se concentrará en el establecimiento de planes concretos de respuesta a sus gru-
pos de interés que le permitan diferenciarse de la competencia. Esto es así porque en un entor-
no donde las relaciones empresa sociedad adquieren cada vez mayor importancia, prácticamen-
te todas las empresas harán explícito un compromiso social que, por sí solo, no garantiza la
creación de una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo.

Por otra parte, podemos observar que en aquellos casos en los que la empresa soporta
una reducción en sus márgenes -derivado de unos elevados costes fijos y de almacenamiento y
del crecimiento negativo o nulo de la demanda- destina un mayor esfuerzo al análisis del en-
torno de grupos de interés. En este sentido, la empresa tratará de detectar en qué medida el
mercado prefiere disponer de productos socialmente deseables dado que los grupos de interés
pueden estar dispuestos a pagar un precio superior por una oferta de productos de estas caracte-
rísticas. Asimismo, el mercado selecciona cada vez más productos procedentes de empresas
que demuestran algún tipo de implicación en proyectos de mejora del bienestar social, aunque
su oferta productiva no se diferencie de la del resto de los competidores. Ante este cambio de
tendencia en las preferencias del mercado, la empresa habrá de poseer toda la información
necesaria para adoptar una estrategia que le permita hacer frente a una competencia que dete-
riora su cuenta de resultados. -

En tercer lugar, cuando surgen competidores que poseen intereses estratégicos en el sec-
tor, esto es, operan en el mismo con la intención de introducirse en el futuro en otras áreas de
actividad más importantes para ellos, se observa que las empresas que integran el sector tratarán
de establecer una filosofía respecto a las relaciones con la sociedad que, en muchas ocasiones,
pretende constituir una barrera de entrada al sector. Siguiendo a Beliveau et al. (1994), en aque-
llos casos en los que la respuesta social corporativa sea la norma de un sector, las empresas que
pretenden operar en el mismo habrán de exhibir comportamientos socialmente responsables com-
prometiéndose de tal forma con la sociedad que consigan cubrir los estándares del sector.

No encontramos ninguna relación significativa entre la existencia de barreras de movili-
dad y salida para las empresas del sector y la realización de un mayor esfuerzo en tareas de
respuesta social. Resulta necesario, por tanto, tratar de comprobar dicha influencia en futuros
trabajos que contemplen incluso otros sectores de actividad. Las características de los dos sec-
tores analizados no permiten constatar tales diferencias, quizá porque todas las empresas anali-
zadas muestran la misma percepción en cuanto a las barreras de movilidad y salida a las que
están sujetas.

A modo de conclusión, y a la luz de los resultados alcanzados, podríamos afirmar que
en aquellos sectores donde convergen una alta fragmentación, los clientes cambian fácilmente
de proveedor, las empresas se enfrentan con excesos de capacidad y bajos diferenciales entre
precios y costes que reducen sus márgenes, y existen competidores con intereses estratégicos
en el sector, las empresas que operan en los mismos destinarán mayores esfuerzos al estable-
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cimiento de la postura social, al análisis del entorno de grupos de interés, y a la formulación e
implementación de actividades de respuesta social.

Con respecto al control del proceso de respuesta social, la evidencia empírica no nos in-
dica que exista relación entre esta actividad y las dimensiones de la rivalidad. Si bien estos
resultados deberán ser objeto de contraste en futuros trabajos, podemos afirmar que la necesi-
dad de llevar un seguimiento de los proyectos adoptados por la empresa se presenta en todo
tipo de contextos y no sólo en aquellos de alta rivalidad.

CONCLUSIONES

Los resultados de la presente investigación nos indican que para competir en un entorno
cada vez más complejo y donde la rivalidad se acentúa, se hace necesario articular un proceso
de respuesta a las exigencias de la sociedad. Como se desprende del estudio empírico realizado,
las empresas que operan en sectores de alta intensidad competitiva (alta fragmentación, alta
movilidad de los clientes, exceso de capacidad, márgenes reducidos, etc.) realizan un mayor
esfuerzo por establecer una postura social, analizar el entorno de sus grupos de interés y formu-
lar e implantar actividades de respuesta social. Si la empresa es capaz de definir una postura
social clara, traducida en programas de actuación social y adecuar su estructura para la implan-
tación de tales programas logrará una mejora en sus niveles de legitimidad que le permitirán
una diferenciación si dicha implicación social tiene un carácter proactivo y se adelanta a la
competencia. Por tanto, la empresa no debe descuidar el esfuerzo social en aquellas situaciones
en que el beneficio económico comienza a deteriorarse sino, por el contrario, considerarlo
como un elemento más de su estrategia de competencia.

Desde un punto de vista académico, el presente trabajo ha contribuido a llenar parte del
vacfo empírico que caracteriza a este campo de investigación. A su vez, se ha tratado de resal-
tar la importancia de la dirección eficaz de la política social como una fuente potencial de
competitividad, donde la empresa no ha de recortar esfuerzos en los momentos más difíciles de
su andadura. Finalmente, ha permitido profundizar en el análisis de las relaciones empresa-
sociedad cuando dichas empresas tienen carácter internacional. Asimismo, y desde un punto de
vista práctico, las conclusiones de esta investigación posibilitan la toma de decisiones de los
agentes económicos, sociales y gubernamentales en aras de potenciar el compromiso empresa-
rial hacia la calidad de vida de los ciudadanos. Además, se ofrece un marco de referencia a las
empresas que comienzan a plantearse la adopción de un proceso de respuesta social y, para
aquellas que ya han integrado el bienestar de la sociedad en su toma de decisiones, les propor-
ciona una orientación acerca de cómo implantar o llevar a la acción sus compromisos sociales.

No obstante, hemos de reconocer la necesidad de continuar avanzando en el análisis de
una cuestión tan importante como la performance social corporativa, tratando de suplir las limita-
ciones de que adolece el presente trabajo. Así, por ejemplo, se recomienda la realización de estu-
dios de casos que nos permitan esclarecer las verdaderas razones que impulsan a las empresas a
desarrollar actividades de respuesta social y profundizar en el análisis de las actividades empresa-
riales que respondan a sus grupos de interés (empleados, clientes, proveedores, etc.). Finalmente,
y al objeto de verificar empíricamente la idea de que la capacidad de respuesta social corporativa
puede constituir una capacidad distintiva, sería necesario realizar futuros estudios que analicen la
relación entre la respuesta social corporativa y el resultado empresarial.
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NOTAS
(1) Utilizaremos el término recurso en sentido amplio para ser fieles al nombre que se ha dado a la teoría seguida, pero

teniendo en cuenta que para la comprensión de este planteamiento son clave los términos recursos y capacidades.
(2) A modo de síntesis, y según los datos publicados en el último anuario de ingeniería química, podemos afirmar que el

sector químico es uno de los más importantes de la industria española, puesto que aporta el 3,2% al PIB y, en térmi-
nos de empleo, ocupa al 2% de la población total ocupada. A su vez, la participación de este sector en los flujos in-
ternacionales del comercio español es más significativa todavía, puesto que alcanza el 9,4% de la exportación total y
participa en un 15,7% de las importaciones. Por su parte, y sobre la base de la última memoria editada por la asocia-
ción nacional de fabricantes de automóviles y camiones, podemos afirmar que, en la misma tónica de la economía, el
sector de la automoción en España ha mejorado significativamente a lo largo de los últimos años. En al año 1997
aporta el 5,6% al PIB español y da empleo al 6,3% de la población ocupada. Con respecto a los flujos internacionales
alcanza el 24,8% de la exportación total y participa en el 16,4% de las importaciones.
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Anexo l
......... "" .... , •.......... .,...., "" ...• , ........•.........• "" .................. , .... "' ............. •..........

ANÁLISIS DE VAL.Il)I$Z, RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DE CORRELACIONES ·¡¡¡¡.¡i \.}; \

ÍTEMES Comuoalidad Careas Iaceorinles
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5

Evaluar rendimientos del personal en tareas de respuesta social corporativa (RSC). 0,96348 0,89089
Conocer la opinión de los grupos de interés sobre la RSC. 0,86541 0,85819
Exigir informes a la dirección sobre su contribución a la RSC. 0,88228 0,85640
Control del presupuesto social. 0,85899 0,83866
Evaluación de la actuación de los suministradores en términos de RSC. 0,83400 0,82151
Valorar el impacto social de la introducción de nuevos productos. 0,80110 0,80974

Consulta de publicaciones. 0,87217 0,84727
Determinación del grado de cooperación/amenaza de los grupos de interés, 0,89470 0,83298
Análisis de impacto (presente y futuro) de las exigencias de los grupos de interés, 0,91532 0,82976
Determinación del tipo de intereses que tienen los grupos de interés en la empresa, 0,88032 0,82398
Priorizar las exigencias de los grupos de interés, 0,86724 0,81761
Estimar las probabilidades de que surjan nuevas demandas en el entorno de grupos de interés, 0,83828 0,78889

Asignar papeles centrales de implementaci6n de laRSC a la dirección. 0,93795 0,79603Formar equipos de trabajo interdisciplinarios para identificar demandas sociales y buscar 0,88118 0,75887respuesta a las mismas.
Designar personal que estará en contacto directo con los grupos de interés, 0,92430 0,75783Comunicar a toda la organización los objetivos y planes de RSC, 0,91795 0,73912Seleccionar personal experto para poner en práctica la RSC, 0,86676 0,73825Motivar la involucraci6n de los miembros de la empresa en mantener el bienestar de la sociedad. 0,92586 0,72354

Establecer estándares de actuación.
Establecer la respuesta más adecuada a cada demanda o grupo de interés, 0,87424 0,76363
Formular proyectos de formación de personal para la implantaci6n de planes sociales, 0,94278 0,75159
Formular procedimientos de actuación social en todas las áreas de la empresa, 0,92902 0,75122
Especificar con tenido, recursos, duraci6n y persona responsable de los planes sociales,
Definir sistemas de evaluación y compensaci6n de personal por su desempeño en la implantación 0,95282 0,73958
de planes sociales, 0,91611 0,72372

Establecer las obligaciones concretas de la empresa hacia sus grupos de interés. 0,95678 0,86658
Formular declaración de intenciones para salvaguardar el bienestar de la sociedad, 0,87390 0,82330
Establecer el presupuesto a destinar a la salvaguarda del bienestar social. 0,76368 0,70422
Establecer las áreas de la estructura que participarán en el cumplimiento de las obligaciones con la 0,84833 0,69888
sociedad.
VALORES PROPIOS 17,9255 2,5783 2,1295 1,3176 0,9099
PORCENTAJE DE VARIANZA EXPLICADA 64 9;2 7,6 4,7 3;2
PORCENTAJE ACUMULADO DE VARIANZA EXPLICADA 64 73,2 80,8 85,5 88,8

RAnos DE VIABU,IDAD DEL ANÁLISIS FACTORIAL DE CORRELACIONES

Ratio KM.O. 0,93074 Ratio de esfericidad de Bart1ett 4.205, 1131 N" de coeficien tee de la AlC> 0,05 3
Nivel de significaci6n 0,00000 Porcentaje que representa 0,00%
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