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DE
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La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha adquirido un relevante protagonismo en
los ultimos arios como signo del compromiso de la empresa con sus distintos grupos de
interés. A nivel cientifico se ha demostrado que la RSC influye de forma positiva sobre los
resultados financieros de las empresas, pero no se ha estudiado su impacto sobre otros
indicadores de desempernio como el éxito competitivo, una variable que tiene gran interés
para los directivos de empresas por su repercusion en la empresa a nivel estratégico. Por
otro lado, a pesar del importante peso relativo que en la economia tienen las Pyme, y su
tratamiento diferenciado a la hora de diseriar politicas estratégicas, apenas existen
estudios que apliquen la RSC en Pyme. Este trabajo examina como contribuye al éxito
competitivo de las Pyme la adopcion de diferentes iniciativas y acciones de RSC,
utilizando para ello un estudio realizado a 531 empresas de tamario pequerio y mediano,
pertenecientes a distintos sectores economicos. Los resultados demuestran que mds alla de
principios filosoficos, de imagen o de moda pasajera, las politicas de RSC tienen un
impacto positivo sobre el éxito competitivo, también en el caso de las Pyme.
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1. Introduccion

Las empresas tienen diferentes alternativas a la hora
de fijar sus objetivos estratégicos que la literatura en ad-
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ministracion de empresas ha clasificado en distintas op-
ciones, como la busqueda del maximo beneficio (Kalle-
berg y Leitcht, 1991), mejora de los ingresos (Chaston y
Mangles, 1997), incremento de la cuota de mercado
(Chang y Shing, 2000), mejora de la productividad
(Drucker, 1995) o el aumento del éxito competitivo (Ca-
mison, 2001). La literatura en direccién estratégica ha
ofrecido dos alternativas tedricas para explicar la conse-
cucion de estos objetivos. Una consiste en aprovechar
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las oportunidades y sortear las amenazas que se deri-
van de la relacion de la empresa con su entorno. La se-
gunda se fundamenta en coordinar y aprovechar de for-
ma adecuada y eficiente los recursos con los que la em-
presa goza en relacién a sus rivales. Desde esta ultima
perspectiva, la clave del éxito competitivo se situa en
elementos pertenecientes a la propia empresa, una idea
que académicamente ha propiciado el desarrollo de la
Teoria de Recursos y Capacidades (Grant, 1991).

Entre los recursos con los que cuenta la empresa
para competir, diferentes autores (Chaston y Mangles,
1997; Pil y Holweg, 2003) han incluido la reputacién cor-
porativa, entendida como un concepto que recoge la
imagen que se va formando de la empresa en el merca-
do a lo largo del tiempo por parte de los diferentes gru-
pos de interés, que sirve de apoyo para predecir su
comportamiento futuro (Fernandez et al., 1999). Uno de
los elementos clave para generar una buena reputacion
corporativa es tener un adecuado comportamiento cor-
porativo en materia de RSC, idea ya demostrada en la li-
teratura propia de comportamiento organizacional
(Fombrun y Shanley, 1990).

En los ultimos afos venimos observando como una
de las herramientas utilizadas a nivel corporativo con la
intencion de diferenciarse del resto son precisamente
las politicas de RSC (Nieto y Fernandez, 2004), ocupan-
do un importante espacio en medios de comunicacién y
memorias corporativas de las grandes companias. El
debate esta abierto en torno a si es util adoptar este tipo
de estrategias para conseguir los objetivos corporativos
o, por el contrario, estamos en presencia de una moda
que se utiliza tnicamente por los directivos para ganar-
se una buena imagen. Lo cierto es que algunas empre-
sas, como The Body Shop, Ben & Jerrys o MRW, son re-
conocidas en el mercado gracias, sobre todo, al posicio-
namiento alcanzado en materia de compromiso social.

El alcance del interés por la aplicacion de estos princi-
pios se materializa en determinadas actuaciones publi-
cas a nivel europeo, con el objetivo de impulsar la RSC,
al considerarla una estrategia de competitividad. Un re-
ferente en este sentido puede ser el Libro Verde de la
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Comision Europea (2001): «Fomentar un marco euro-
peo para la responsabilidad social de las empresas». Su
objetivo es estimular el debate sobre el concepto de
RSC e instalar un marco europeo para su promocion,
haciendo una referencia especial y destacada al caso
de las Pyme. Segun el Libro Verde, «un comportamiento
responsable genera éxitos comerciales duraderos... re-
sultando de interés promocionar este tipo de practicas
en las Pyme», teniendo como objetivo ultimo conseguir
que Europa sea la «economia mas competitiva del mun-
do» en 2010, marcado en la cumbre de Lisboa del afo
2000. A nivel mas global, un reciente Informe del Banco
Mundial (2003) afirma que «una correcta evaluacion es-
tratégica de la RSC beneficia su eficiencia empresa-
rial», lo que confirma la apuesta a nivel institucional so-
bre la mejora de los niveles competitivos que puede
otorgar a la empresa la aplicacién de iniciativas de RSC.

A nivel académico, la literatura en organizacion de
empresas ha relacionado RSC y resultados financieros
(Johnson y Greening, 1999; Waddock y Graves, 1994;
Mahon y Griffin, 1999), encontrando en general, una co-
rrelacion positiva. No obstante, los resultados financie-
ros tienen, por definicién, un caracter de corto plazo (un
afio), por lo que en politicas corporativas de caracter es-
tratégico resulta mas adecuado utilizar otras medidas
como indicador del desempefo corporativo. Ademas,
los resultados financieros se pueden medir con diferen-
tes componentes que introducen un sesgo de subjetivi-
dad de su calculo. El hecho de que sean numerosas las
variables que puedan utilizarse tanto en el numerador
(ganancias) como en el denominador (inversién) hace
disminuir considerablemente la fiabilidad del célculo. A
esto hay que afadir que las cifras finales de beneficios
se ven alteradas tanto por la normativa contable como
por las propias decisiones directivas (Camison, 1999).
En definitiva, los resultados financieros pueden ser un
indicador orientativo del desempeno corporativo, pero
para realizar comparaciones entre empresas es nece-
sario someter la informacion a determinados ajustes
para hacer homogéneas las cifras y que las compara-
ciones puedan ser congruentes y significativas (Urias,



1995). Estos argumentos justifican la necesidad de tra-
bajos que relacionen la RSC con otros indicadores de
desempefio corporativo.

Ademas de estos inconvenientes, los trabajos de in-
vestigacion realizados hasta el momento apenas anali-
zan el caso particular de las Pyme (con la excepcion de
Brown y King, 1982; Thompson y Smith, 1991, o Au y
Tse, 2001). El hecho de conocer la relacion entre estas
variables en el caso de Pyme puede ser util si tenemos
en cuenta su importante peso en la economia. Segun el
Informe sobre la Pyme del Ministerio de Industria, Turis-
mo y Comercio (2006: pagina 14) «el 99,87 por 100 del
total de empresas espafiolas son Pyme». No hay que ol-
vidar, ademas, que las estrategias y medidas utilizadas
en la direcciéon y gestion de empresas presentan una
particular interpretacion en el caso de la Pyme, que re-
quiere consideraciones concretas y especificas.

Aunque de forma intuitiva los directivos de empresas,
en general, tienen la idea de que la RSC es positiva
para la imagen de su empresa, no se concreta de forma
clara cuales son las acciones mas adecuadas para la
consecucion de los objetivos corporativos que tienen
planteados. Es logico que los responsables y propieta-
rios de las Pyme tengan interés en conocer si efectiva-
mente las acciones de RSC repercuten de forma positi-
va en las distintas variables de resultados de la empresa
y, sobre todo, como elegir la opcion en materia de RSC
mas adecuada a sus intereses. En el presente articulo
se investiga la relacion que existe entre las distintas di-
mensiones de la RSC planteadas en la literatura y el éxi-
to competitivo de la empresa, para el caso particular de
las Pyme.

La tesis central de este trabajo se fundamenta en
analizar las consecuencias de la aplicaciéon de distintas
dimensiones propias de la RSC sobre el éxito competiti-
Vo, una variable con un significado mas holistico y estra-
tégico que la utilizada hasta ahora, y los resultados fi-
nancieros, para verificar el adecuado desempeno cor-
porativo. Ademas, tiene un especial interés el hecho de
que el trabajo, a diferencia de la tendencia seguida por
la literatura, estudie el caso particular de las Pyme.
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Después de analizar las teorias que pueden soportar
desde el punto de vista académico este planteamiento,
en el articulo se hace un contraste empirico sobre una
muestra de 531 Pyme, con el fin de verificar la adecua-
cion de los datos a nuestra hipétesis. El articulo conclu-
ye con una discusion de los resultados del estudio, y las
conclusiones que se pueden obtener en lo referente a
sus implicaciones teéricas y practicas para los directivos
de empresas. También se apuntan algunas posibilida-
des para desarrollar nuevas lineas de investigacion.

2. La busqueda del éxito competitivo

Son muchas y muy diversas las acepciones que sobre
éxito competitivo o competitividad se han propuesto en la
literatura (Kester y Luerhrman; 1989; Porter, 1990; Vied-
ma, 1992; Alvarez y Garcia, 1996, y Camisén, 1997). La
mayor parte de ellas coinciden en definir la competitivi-
dad como una capacidad para generar ventajas competi-
tivas sostenibles, para producir bienes y servicios crean-
do valor, o para actuar adecuadamente como conse-
cuencia de la rivalidad suscitada en su relaciéon con otras
empresas. Seguimos esta tendencia, y entendemos la
competitividad empresarial o éxito competitivo de una
empresa como «la capacidad para, rivalizando con otras
empresas, conseguir alcanzar una posicion competitiva
favorable, que permita obtener un desempefio superior al
de los competidores» (Rubio, 2004; pagina 15).

El término competitividad, por tanto, procede de com-
petencia. En el ambito econdmico, este término tiene
dos significados: el grado de rivalidad econémica exis-
tente en un mercado, o bien, la forma de actuacién de
los agentes en el mismo. En este trabajo, la competitivi-
dad se entiende en el segundo de sus sentidos, es decir,
como la capacidad para competir o capacidad del agen-
te para actuar ante la rivalidad suscitada al relacionarse
con otros agentes. Se trata, también, de un concepto re-
lativo, se es competitivo si se esta en condiciones de
competir con otro. La posicion relativa frente al agente
rival se constituye como una de las variables determi-
nantes del éxito o fracaso competitivo de la unidad ana-
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lizada. Destaca también su referencia a la capacidad de
accion deliberada del agente, es decir, presupone que la
empresa puede llegar a ser capaz de alterar los merca-
dos a través de su conducta o sus resultados. La com-
petitividad implica necesariamente la existencia de un
agente que elige, define estrategias y trata de controlar
las variables que afectan a su capacidad para competir.

Los determinantes del éxito se han abordado desde
diversas perspectivas (Krugman, 1994; Waheeduzza-
man y Ryans, 1996). Algunos trabajos, partiendo de la
homogeneidad de la empresa, explican el éxito a través
de factores externos como el pais o el sector de activi-
dad, mientras que otro grupo de investigadores, tras
considerar la existencia de heterogeneidad empresarial,
sitian su centro de atencion en factores internos de la
empresa. En los afios ochenta, muchos trabajos situa-
ron el origen de las diferencias en los niveles de éxito al-
canzado por las organizaciones dentro de la empresa,
analizando el rol que desempeian los recursos y las ca-
pacidades en la consecucion de ventajas competitivas
sostenibles (Gautam et al., 2004). La teoria de recursos
y capacidades supone para la direccién estratégica un
cambio importante en la concepciéon de los elementos
determinantes de la competitividad y los resultados de
las empresas. Su tesis central reside en dos conceptos
(Barney, 1991; Grant, 1991; Amit y Schoemaker, 1993;
Fernandez y Suarez, 1996; Teece et al., 1997). Por un
lado, en la heterogeneidad entre las empresas: cada
empresa es diferente en funcién de su dotacién de re-
cursos y capacidades, y sobre éstos se sustentan las
ventajas competitivas. Por otro lado, en la sostenibilidad
de las rentas, ya que la heterogeneidad puede o no per-
sistir en el tiempo vy, por lo tanto, las empresas pueden
obtener rentas superiores en el largo plazo.

Para Grant (1991, 1996) y Amit y Schoemaker (1993)
los recursos son los input con los que cuenta la empresa
para desempefiar su actividad. Por si solos no generan
renta alguna, sino que es necesaria su adecuada coor-
dinacion para conseguir ventajas sobre los competido-
res. Las capacidades son precisamente esto, la «facul-
tad de gestionar adecuadamente los recursos para rea-

TRIBUNA DE ECONOMIA
Mayo-Junio 2008. N.° 842

180 JC

lizar una determinada tarea dentro de la empresa»
(Grant, 1991). En definitiva, las capacidades son la for-
ma en que la empresa utiliza sus recursos (Amit y
Schoemaker, 1993) y permiten incrementar el stock de
recursos intangibles, desarrollar sus actividades basi-
cas mas eficientemente que sus competidores, y adap-
tarse a los cambios implantando estrategias antes que
ellos (Collis, 1994).

Para que los recursos puedan constituirse como re-
cursos estratégicos capaces de tener un potencial com-
petitivo, deben cumplir una serie de requisitos, puestos
de manifiesto por distintos autores, y mostrados en el
Cuadro 1.

A modo de sintesis, siguiendo a Grant (1996); Barney
(1991); Peteraf (1993) y Hill y Jones (1996), los recursos
y capacidades que permiten alcanzar ventajas competi-
tivas son aquellos que son valiosos y escasos (Barney,
1991; Grant, 1996). Son valiosos cuando permiten a la
empresa crear valor para los clientes y desarrollar estra-
tegias que aumenten su competitividad o desempefio.
Son escasos los que ninguna otra empresa posee, Y Si
no es asi se convertiran en un requisito para competir,
no en una fuente de ventaja competitiva. Un tercer re-
quisito es la durabilidad, que recoge la amenaza que
puede provocar la obsolescencia de los recursos
(Grant, 1996; Amit y Schoemaker, 1993). Los recursos
que no se deprecian, o que lo hacen muy lentamente,
son una base mas segura para la creacion de ventajas
competitivas, ya que es mas dificil que un competidor
pueda desarrollar un sustitutivo con unas prestaciones
mayores que el original (Lépez, 1998).

La clasificacion de recursos y capacidades de los que
goza la empresa ha sido objeto de diversas propuestas,
algunas de las mas importantes se muestran en el Cua-
dro 2.

La clasificacion de los recursos realizada por Grant
(1996) distingue recursos tangibles, humanos e intangi-
bles. Entre los primeros, mas faciles de identificar y va-
lorar, se enmarcan los recursos financieros y los fisicos.
En segundo lugar, el capital humano ofrece a las empre-
sas su destreza, conocimiento y habilidad de razona-
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CUADRO 1
REQUISITOS DE LOS RECURSOS ESTRATEGICOS

Apropiarse de sus rentas Apropiabilidad

No movil

Ventaja competitiva Grant (1996) Peteraf (1993) Barney (1991) Amit y Shoemaker (1993)
Alcanzarla Escaso Heterogeneidad Escaso Escaso

Valioso Valioso
Mantenerla Durabilidad Limites ex post No imitable No perecederos

No imitable a la competencia No sustituible No imitables

No movil Sustituibilidad imperfecta

Limites ex ante
a la competencia
Imperfecta inmovilidad

FUENTE: Elaboracion propia a partir de FERNANDEZ y SUAREZ (1996: 76).

Apropiables
Complementarios
Baja comercializacion

miento para la toma de decisiones Por ultimo, los recur-
sos intangibles, normalmente invisibles o dificilmente
observables en los estados financieros de las empre-
sas’, estan relacionados con la tecnologia (stock de tec-
nologias, patentes, derechos de autor), la experiencia
en su aplicacion (know how), la innovacion (medios para
la investigacion, personal cientifico y técnico) y la repu-
tacion de la empresa (entre los clientes y los proveedo-
res). Este activo se fundamenta en la buena informacién
que los clientes, proveedores y competidores tienen de
la empresa y en la capacidad de ésta de adaptarse a
sus necesidades (Teece et al., 1997). Representa, por
tanto, el conocimiento y las emociones que se tienen de
los productos y servicios que comercializa la empresa
(Hall, 1992).

Concretamente, definimos la reputacion como la per-
cepcion de la habilidad de una compafia para hacer
cumplir las expectativas que tienen todos sus grupos de
interés (Fombrun y Shanley, 1990). Es un concepto vin-
culado al largo plazo, mas duradero que laimagen y que

' En la mayoria de los balances de situacion de las empresas, la
inclusién de los activos intangibles se limita al fondo de comercio y a la
capitalizacién de gastos de |+D (GRANT, 1991: 161).

puede representar un consistente aval para obtener
apoyo o rechazo de los grupos de interés, segun sea
positiva 0 negativa. La imagen corporativa puede alte-
rarse rapidamente como resultado de cambios en los
programas de comunicacion, pero la reputacion requie-
re consistencia y constancia a lo largo del tiempo (Mark-
wick y Fill, 1995). La reputacion es un concepto colecti-
VO mas que una percepcion individual, haciendo refe-
rencia a aspectos globales de la compafia. Se ha
demostrado en la literatura de marketing y de adminis-
tracion de empresas que la RSC es un importante ante-
cedente de la reputacion (Fombrun, 1996; Fombrun y
Van Riel, 1997; Lewis, 2003).

3. Responsabilidad Social Corporativa

Se puede definir la RSC como «el reconocimiento e
integracion en sus operaciones por parte de las empre-
sas, de las preocupaciones sociales y medioambienta-
les, dando lugar a practicas empresariales que satisfa-
gan dichas preocupaciones y configuren sus relaciones
con sus interlocutores» (De la Cuesta y Valor, 2003; pa-
gina 11). También la AECA (2004; pagina 21) define la
RSC como «el compromiso voluntario de las empresas
con el desarrollo de la sociedad y la preservacion del
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CUADRO 2
TIPOLOGIAS DE RECURSOS

Autores Tipologia

PENROSE, 1959 Tierra y equipos
Trabajo

Capital

BARNEY, 1991 Capital fisico — Tecnologia
— Equipamiento
— Acceso a materias
primas

— Localizacion geografica

Capital huma-— Formacion
no — Experiencia
— Criterio
— Inteligencia
— Relaciones

Recursos — Estructura formal

organizativos _ pjanificacion formal
e informal

— Control
— Coordinacion

— Relaciones informales
entre grupos de interés

WERNERFELT, 1984; Tangibles
HALL, 1992;

HILL y Jones, 1996 Intangibles
GRANT, 1996 Tangibles — Financieros
— Fisicos
Intangibles ~ — Tecnoldgicos
— Reputacién
Humanos
SUAREZ, 1994 Fungibles — Indivisibles: fisicos

— Divisibles: financieros

No fungibles — No fungibles
Intangibles

FUENTE: Elaboracion propia.

medio ambiente, desde su composicion social y un com-
portamiento responsable hacia las personas y grupos
sociales con los que se interactia». Se asume, por tan-
to, que las empresas no solo cumplen sus obligaciones
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econdmicas, legales, éticas y sociales con respecto a
sus accionistas sino también hacia los empleados,
clientes, comunidades locales, medio ambiente, provee-
dores y distribuidores (Lafuente et al., 2003).

La relacion existente entre RSC y éxito se fundamen-
ta en que la RSC genera efectos positivos entre todos
los grupos de interés, internos y externos, donde sin
duda el mayor protagonismo lo tienen los clientes o con-
sumidores. En este sentido, diversos trabajos demues-
tran que la RSC tiene una influencia directa y positiva
sobre la evaluacion que hace el consumidor de la em-
presa (Sen y Bhattacharya, 2001; Bigné et al., 2005). De
hecho, diversos estudios de opinion (Forética, 2006)
confirman la disposicion de los consumidores a apoyar
a las empresas que perciben como socialmente respon-
sables y a penalizar comportamientos irresponsables de
las mismas, lo que induce a pensar que las politicas de
RSC que lleva a cabo una empresa influye o modifica el
comportamiento del consumidor y, de hecho, asi lo de-
muestran algunos trabajos (Creyer y Ross, 1997; Fer-
nandez y Merino, 2005; Sen y Bhattacharya, 2001). No
obstante, otros autores ponen en cuestion estas conclu-
siones generales y demuestran que el consumidor mo-
difica su comportamiento ante iniciativas RSC sélo en
determinados escenarios (Andreu et al. 2004; Anderson
y Cunningham, 1972). Por ultimo, otro grupo de trabajos
posiciona la RSC lejos de ser un importante criterio para
el consumidor a la hora de sus decisiones de compra
(Boulstridge y Carrigan, 2000; Bigné et al. 2004; Carri-
gan, 1997). Esta divergencia en las conclusiones sobre
los efectos de la RSC sobre el comportamiento del con-
sumidor invita a considerar nuevas teorias que intenten
explicar de una forma general las consecuencias de la
RSC para el comportamiento del consumidor.

La cuestidn clave a delimitar de cara a los objetivos
del presente trabajo es la utilidad que tiene para la em-
presa la adopcion de practicas responsables, y sobre
todo qué impacto tiene sobre el éxito competitivo. Un
analisis de la literatura nos permite revisar cémo la RSC
contribuye a mejorar los resultados financieros de la
empresa. Algunos trabajos muestran una influencia po-



sitiva (Johnson y Greening, 1999; Waddock y Graves,
1994; Bowman y Haire, 1975), otros demuestran una in-
fluencia negativa (Bromiley y Markus, 1989; Davidson y
Worrell, 1988), incluso hay trabajos que no logran de-
mostrar el sentido ni el signo de la relacién (Cochran y
Wood, 1984; Marcus y Goodman, 1986). Esta divergen-
cia puede deberse a la falta de consenso en la definicién
y medida de los constructos relacionados (Griffin y
Mahon, 1997). Es necesario, por tanto, aclarar la defini-
cion y medicion de todas las variables que intervienen
en la definicion de los resultados financieros (Mahon y
Griffin, 1999). En cualquier caso, recientes investigacio-
nes han demostrado que la RSC esta relacionada de
forma positiva con los resultados financieros gracias a
los metaanalisis realizados por Frooman (1997) y el
mas reciente de Orlitzky et al. (2003). Entre los escasos
trabajos que analizan particularmente la Pyme destacan
los realizados por Brown y King (1982), Thompson y
Smith (1991) y Auy Tse (2001), que, bien de forma teori-
ca, bien con otras variables de tipo financiero, tampoco
relacionan RSC y éxito competitivo.

La RSC tiene como misién satisfacer las demandas
de los principales grupos de interés (Maignan y Ferrell,
2004; Mitchell et al., 1997), y asi lo demuestran distintos
trabajos para el caso de clientes (Brown y Dacin, 1997),
trabajadores (Turban y Greening, 1997), directivos (Ler-
ner y Fryxell, 1994) o accionistas (Clarkson, 1995). Por
tanto, derivado de estos razonamientos, es légico pen-
sar que la RSC no solo debe tener un impacto positivo
sobre los resultados financieros (Orlitzky et al., 2003),
sino que también tenga un impacto positivo sobre la po-
sicion competitiva de la empresa. Derivado de este ra-
zonamiento proponemos la hipotesis H1, pero el objeti-
vo de este trabajo va mas alla, en la medida en que se
plantea determinar cuales son las politicas concretas
que afectan de forma positiva al éxito competitivo.

Para conocer cuales son las politicas de RSC que
mas impacto tienen sobre el éxito se han utilizado dife-
rentes acepciones del término como dominio RSC (Sen
y Bhattacharya, 2001), escrutinio RSC (Lafuente et al.,
2003), relacion con el negocio (Drumwright, 1996) o las
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clasicas dimensiones de RSC propuestas por Carroll
(1979). En el presente trabajo utilizamos esta acepcion
por ser todavia actualmente guia y referencia concep-
tual en diversos trabajos relevante del area de RSC
(Maignan, 2001; Swanson, 1995; Warttick y Cochran,
1985, y Wood, 1991).

Segun Carroll (1979): «la responsabilidad social es la
forma en que la empresa da respuesta a sus obligacio-
nes economicas, legales, éticas o discrecionales». Divi-
de, por tanto, el concepto de RSC en cuatro dimensio-
nes, que por orden de importancia, para el autor, son las
siguientes: 1) econdémica, 2) legal, 3) ética y 4) discre-
cional. La responsabilidad econdmica requiere que la
empresa sea eficiente en la provision de bienes y servi-
cios para la sociedad, implicando con ello la necesidad
de producir o prestar servicios de calidad, desarrollar in-
novaciones en los productos y procesos, lograr que los
recursos humanos sean productivos, capacidad para la
resolucién adecuada de las quejas de los consumido-
res, etcétera. La responsabilidad legal implica la obliga-
cion de cumplir con las leyes, o luchar por su adecua-
cion al sistema a través de los cauces politicos. Ejem-
plos de esta responsabilidad es la adecuacion a la
normativa laboral, el pago de los impuestos o las nor-
mas de produccion. La responsabilidad ética incluye los
comportamientos y actividades, que no estan contem-
plados en la ley, pero que estan incluidos en los resulta-
dos que los miembros de la sociedad esperan de los ne-
gocios. Hablamos, por tanto, de seguir cédigos de con-
ducta considerados como moralmente correctos, como
facilitar al consumidor la maxima informacion posible
sobre el producto, la no utilizacion de sustancias peli-
grosas o nocivas, la transparencia en la gestion de cara
a los accionistas minoritarios, etcétera. Por ultimo, la
responsabilidad discrecional engloba todas las activida-
des de accién social que son voluntarias, altruistas o fi-
lantrépicas, guiadas sélo por el deseo de las empresas
de verse envueltas en una sociedad mejor. Algunos
ejemplos pueden ser las donaciones al desarrollo, el im-
pulso de los desfavorecidos, apoyo a eventos cultura-
les, etcétera.
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Sobre esta base, y tomando como referencia tedrica
la Teoria de Recursos y Capacidades, proponemos que
la RSC tiene un efecto directo y positivo, en las cuatro
dimensiones que plantea la literatura (Carroll, 1979,
1999; Maignan, 2001), sobre el éxito competitivo de la
empresa, y todo ello con independencia del impacto que
tiene sobre los resultados financieros (Orlitzky et al.
2003) o sobre la reputaciéon corporativa (Fombrun vy
Shanley, 1990). Derivado de los razonamientos anterio-
res planteamos la siguiente hipotesis de trabajo:

H1: En el caso de las Pyme, la adopcion de
practicas socialmente responsables, en sus di-
mensiones econémica, legal, ética y discrecional,
influyen de forma directa y positiva sobre el éxito
competitivo.

4. Metodologia
Muestra y obtencion de datos

La poblacién seleccionada para el contraste de las hi-
potesis esta formada por empresas de la Region de
Murcia con mas de cinco trabajadores y menos de 250.
La muestra ha sido disefiada segun los principios del
muestreo estratificado en poblaciones finitas, resultan-
do una vez depurada la base de datos, un total de 531
Pyme, lo que supone un 4,09 por 100 de la poblacién to-
tal (10.765 Pyme) y un nivel de confianza del 95
por 100. La poblaciéon de empresas ha sido segmentada
de acuerdo a dos criterios: actividad y comarca. El nu-
mero de empresas en cada uno de los estratos construi-
dos se ha obtenido a partir de la informacién del Directo-
rio Central de Empresas del INE y de los registros del
Régimen General de la Seguridad Social. La distribu-
cion de las unidades muestrales entre los estratos dise-
fnados se ha realizado de acuerdo al criterio de afijacién
proporcional, esto es, el nimero de empresas de la
muestra en cada estrato es directamente proporcional al
peso relativo de dicho estrato sobre la poblacién total.
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CUADRO 3
DATOS DE LA MUESTRA
(En %)
Industrial Servicios
Sectores N=315 N=226
Numero de empleados
Menosde 10............ 31,8 27,6
De10a49............. 52,6 53,6
De50a250 ............ 15,6 18,8
Media................. 37,74 43,41
Desviacion tipica . ... ..... 118,83 88,36
Facturacion
(millones de euros)
Menosde 1. ............ 58,0 32,5
De2a7............... 28,9 45,9
De7a40.............. 13,1 21,6
Media................. 4,69 7,03
Desviacién tipica . . .. ... .. 12,790 13,423
Antigliedad (afios)
Menosde 10............ 26,9 20,7
De10a20............. 38,0 46,1
De20a30............. 20,0 21,2
De30ad40............. 6,9 6,0
Mésde40.............. 8,2 6,0
Media................. 19,61 18,9
Desviacion tipica . . . . ... .. 17,65 16,12

FUENTE: Elaboracion propia.

Dentro de cada estrato la seleccion se ha realizado me-
diante un muestreo aleatorio simple.

La composicion de la muestra por sectores y otros indi-
cadores se muestra en el Cuadro 3. La técnica de recogi-
da de informacion fue una encuesta personal, utilizando-
se como soporte un cuestionario autoadministrado. Se
decidio entrevistar al gerente de la empresa por dos moti-
vos. De un lado el gerente es un puesto cercano a los
principales directivos de la empresa, disponiendo y ma-
nejando mucha informacion relevante, condicion necesa-
ria para poder cumplir los objetivos de este trabajo. De
otro lado, sobre el gerente recae habitualmente la res-
ponsabilidad de elegir entre las distintas opciones estra-



tégicas de la empresa, lo que le confiere un amplio cono-
cimiento de los recursos y capacidades que tiene la mis-
ma, un elemento esencial en nuestra investigacion.

Medidas de las variables

Para el contraste de hipdtesis propuesto es preciso
contar con datos relativos al indicador de medicion del
éxito (variable dependiente), a las variables de control y
a las distintas dimensiones de la RSC (variables inde-
pendientes). Con el fin de obtener una medida de éxito
competitivo que fuese operativa se realizé una revision
de trabajos empiricos (Puig, 1996; Pelham, 1997a, b y
2000; Camisén, 1999 y 2001; Cagliano et al., 2001; Paig
y Littrell, 2002, entre otros), con el fin de establecer una
adecuada medicion del éxito competitivo, y decidir si, tal
y como plantean los autores, era recomendable la utili-
zacion de una Unica medida. En la literatura sobre admi-
nistracion de empresas, se cree mas idénea la utiliza-
cion de una medida multidimensional de naturaleza
cuantitativa y cualitativa (Kotey y Meredith, 1997), debi-
do a que la capacidad para competir es un concepto
amplio, que se ve determinado por un gran numero de
variables de naturaleza tangible e intangible. Ademas,
es necesario introducir en el concepto la perspectiva de
los diferentes grupos de interés.

Una segunda cuestion viene derivada de la fuente de
obtencidén de datos mas apropiada a los objetivos de
nuestra investigacién. En este sentido, la literatura ha
seguido diversos medios para identificar y medir el de-
sempefio organizativo. Concretamente, segun la fuente
de informacidn utilizada para obtener los datos, se pue-
den distinguir entre fuentes objetivas? y subjetivas? (Ca-
mison, 1999).

2 Evaluaciones del éxito competitivo que no estan sujetas a las
percepciones de los individuos, sino que se fundamentan en indicadores
objetivos obtenidos via estudio de casos, encuestas, bases de datos,
etcétera (ACAR, 1993; KAY, 1994).

3 Evaluaciones del éxito competitivo a través de las percepciones de
los individuos (CONANT et al., 1990; LIN, 1998; GADENNE, 1998). Se
trata, pues, de autovaloraciones.
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A pesar de no existir un claro consenso en la literatura
sobre el tipo de fuente de informacién a utilizar, en este
trabajo se propone la utilizacion de fuentes subjetivas.
Esto se debe, entre otras razones, a que las caracteristi-
cas de la informacién empresarial, basada en el sistema
de informacion contable, introduce una peculiar forma
de registrar y clasificar impregnada de consideraciones
legales y fiscales que pueden sesgar su objetividad al
alejar el auténtico valor de la empresa y sus rendimien-
tos (Varadajan y Ramanujan, 1990). Por otro lado, las
empresas son muy reticentes a aportar este tipo de da-
tos (Covin et al., 1990), y de las bases de datos existen-
tes no siempre se obtienen datos fiables. En cambio, las
fuentes subjetivas de desempefo son mas utiles cuan-
do se utilizan muestras de Pyme (Covin et al., 1990).
Por tanto, una escala multidimensional, que incluya tan-
to variables cuantitativas como cualitativas, y la utiliza-
cion de fuentes subjetivas permite una medida mas pre-
cisa del éxito competitivo, especialmente en las Pyme.

Concretamente, sobre la base de los trabajos de refe-
rencia (Puig, 1996; Pelham, 1997a, b y 2000; Camison,
1999 y 2001; Cagliano et al., 2001; Paig y Littrell, 2002,
entre otros), se han seleccionado siete dimensiones o
variables de resultados que van a ser objeto de estudio
y contrastacién empirica: 1) aumento de cuota de mer-
cado, 2) productividad de la mano de obra, 3) solvencia
(capacidad para hacer frente a los pagos), 4) reputacién
de la empresa, 5) satisfaccion de los clientes, 6) satis-
faccion de los empleados, 7) posicién competitiva gene-
ral (en precios, calidad e innovacién). Con estas varia-
bles se construyd una variable suma que valora el éxito
competitivo en una escala de 7 hasta 35.

Para no desvirtuar el analisis de los datos y evitar posi-
bles problemas de interpretacion de los resultados, se han
introducido las tres variables de control que segun la litera-
tura revisada (Acar, 1993; Wijewardena y Cooray, 1995;
Pelham, 2000; Santos y Gonzalez, 2000; Reid et al., 2000)
pueden tener mayores efectos en el éxito competitivo de la
empresa, y que son tamafo (medido éste a través del nu-
mero de empleados), antigledad de la empresa (afios
transcurridos desde su constitucion) y sector de actividad.
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El cuestionamiento de las diferentes dimensiones
de la RSC que plantea Carroll (1979) nos lleva a anali-
zar por separado el efecto que cada dimensién de la
RSC ejerce sobre el éxito competitivo, procedimiento
ya utilizado en la literatura por diferentes autores
(Maignan, 2001; Swaen et al., 2003). Cada una de las
dimensiones ha sido medida con un item-global que
resume de forma directa cada concepto de responsa-
bilidad econdmica (innovaciones en mejora de bienes
y servicios), legal (aplicacién de legislacion vigente),
ética (principios y valores aplicados por la direccién) y
discrecional (politicas voluntarias de apoyo y gestion
medioambiental). Si bien en la literatura se utilizan en
ocasiones escalas con mas items (Sen y Bhattachar-
ya, 2001; Brown y Dacin, 1997), ello puede originar
falta de consistencia interna (Bagozzi y Yi, 1988), lo
que favorece la utilizacion de un item para cada di-
mension. Siguiendo la medicion tradicional utilizada
para este tipo de dimensiones (Maignan 2001; Sen y
Bhattacharya, 2001) cada uno de los items expuestos
se ha medido utilizando una escala tipo Likert que va
desde (1) total desacuerdo hasta (5) total acuerdo.

5. Resultados

Para confirmar la fiabilidad de la escala correspon-
diente al éxito competitivo se ha calculado el coefi-
ciente alfa de Cronbach obteniéndose un valor de
0,8477 para las empresas del sector industrial y
0,8803 para las empresas del sector servicios. La vali-
dez discriminante se ha comprobado con un analisis
factorial segun el método de componentes principales
con rotacion ortogonal Varimax. Con este método se
obtiene, para cada una de las siete dimensiones del
éxito competitivo un unico factor cuyo valor propio fue
superior a uno, Yy, por lo tanto, es representativo de
cada una de las dimensiones introducidas?. La medi-

4 El resultado de la prueba KMO con respecto a la adecuacion
muestral es alto (0,831). Finalmente, los resultados del contraste de
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cién de cada variable con una escala, tipo Likert (de 5
puntos) permite analizar la posicion relativa de la em-
presa respecto de la competencia®. Para el resto de
variables, al ser medidas con un solo indicador
item-global el constructo coincide con la medida y no
es procedente el analisis de fiabilidad. En el Cuadro 4
aparecen los valores medios para cada variable por
separado, asi como la media para el resultado global.

Para contrastar la hipotesis de trabajo que relaciona
cada una de las dimensiones de RSC con el éxito
competitivo se ha utilizado el método de la regresion
multivariante. Es el método mas adecuado segun la li-
teratura (Hair et al., 1999) para los estudios donde las
variables dependiente e independiente son continuas,
y no existen variables que actuan al mismo tiempo
con caracter dependiente e independiente, en cuyo
caso se utilizaria un analisis de ecuaciones estructu-
rales. Matematicamente la ecuacion de regresion
adopta la siguiente expresion:

3
Yi =Po +ZBkaj +Bs RS1+Bs RS2 +
k=1

+B6 RSa + B7 RS4 + Bs RS5 + €j

Y; = valor del indicador de éxito para la em-
presa j

Bo = constante de la recta de regresion.

B1—Bs = parametros de los coeficientes de varia-

cion parcial para cada una de las varia-
bles independientes. Representan la es-
timacién del cambio en la variacion de la
variable dependiente que puede atribuir-
se a un incremento en una unidad en la
variable independiente.

esfericidad de Barlett también indican la idoneidad del andlisis
realizado.

5 Se ha utilizado una escala que va desde (1) = mucho peor que la
competencia hasta (5) = mucho mejor que la competencia.
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CUADRO 4
VALORES MEDIOS OBTENIDOS EN LA ESCALA SOBRE EXITO COMPETITIVO

ftem

Sector Industrial Sector Servicios

FUENTE: Elaboracién propia.

Aumentode cuotademercado .. .............. ... ...
Productividad delamanodeobra . ........................
Solvencia . ... ...
Reputacion de laempresa. . . ... ... ... ..
Satisfaccion de los clientes . . . . ... ... ... . . L .
Satisfaccion de los empleados. . .. ....... .. ... .. ...
Posicion competitiva general . . .. ... ... oL
Indicador global de éxito . . . . ...... ... ... . ... .

3,36 3,39
3,30 3,33
3,47 3,62
3,87 3,91
3,90 3,87
3,65 3,63
3,62 3,64
25,18 25,35

e = error aleatorio o residuo de la recta de re-
gresion. El residuo es la diferencia entre
el valor real de la variable dependiente y
el pronosticado por el modelo.

Cxi = valor del indicador de control k para la
empresa j (k = -1- tamafio de la empre-
sa; -2- antigledad y -3- sector de activi-
dad).

RS1y RSs = Responsabilidad econémica.
RS2 = Responsabilidad legal.
RS3 = Responsabilidad ética.
RS4 = Responsabilidad discrecional.

Un analisis previo de los datos ha permitido analizar
las relaciones entre las variables objeto de estudio. En
este sentido, un analisis de los indices de tolerancia ga-
rantiza la inexistencia de multicolinealidad entre las va-
riables. Ademas, el calculo y analisis de los residuos de
cada una de las regresiones permite afirmar que la
muestra cumple los supuestos de linealidad, homoce-
dasticidad, independencia y normalidad, siguiendo la
metodologia recomendada (Hair et al., 1999).

El Cuadro 5 muestra los resultados de las regresio-
nes. Se incluye, para cada variable independiente y
para las variables de control, el coeficiente estandariza-

doy su error tipico (entre paréntesis) asi como el valor F
asociado a ese coeficiente. También se recoge el R2y la
F asociada al modelo.

A la vista de los datos se puede observar que las varia-
bles independientes explican de forma estadisticamente
significativa las variaciones en la dependiente. Ademas,
hay que destacar que ninguna de las variables de control
es significativa. El éxito competitivo, por tanto, no esta re-
lacionado con los anos que la empresa lleva desarrollan-
do su actividad en el mercado, ni por el tamafio, ni por el
sector de actividad. Los resultados obtenidos para la va-
riable tamafo pueden tener su explicacién en la composi-
cion de la muestra, ya que es bastante homogénea en
cuanto a tamafo empresarial se refiere.

En cuanto a la influencia de las variables indepen-
dientes, todas las dimensiones de RSC presentan coe-
ficientes significativos, aunque con distinto signo. Un
primer analisis global permite confirmar que la respon-
sabilidad social corporativa tiene un efecto positivo en
el éxito competitivo de las Pyme analizadas (contraste
F). En lo referente a la influencia de sus diferentes di-
mensiones, el hecho de que la variable que mide la
responsabilidad econémica obtenga un resultado posi-
tivo y significativo indica que una adecuada politica de
calidad en producto e innovacién ejerce una influencia
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CUADRO 5
RESULTADOS DE LA REGRESION
MULTIVARIANTE’
Variables independientes Beta?
Tamario —0,010
(0,002)
0,005
Antigliedad
ntiglieda (0,011)
0,214
Sect ’
ector (0,389)
0,214***
Responsabilidad econémica (0,204)
-0,109*
Responsabilidad legal (0:162)
0,250***
Responsabilidad ética (0,247)
0,120*
Responsabilidad discrecional (0,130)
R? 0,213
R? corregida 0,193
F 10,597***

NOTAS: ' N=531. Error estandar entre paréntesis.
2 Coeficientes estandarizados.

Diferencias estadisticamente significativas:

(*)p <01,

(*) p < 0,05;

(***) p <0,01.

FUENTE: Elaboracion propia.

significativa y positiva en el éxito competitivo, en la me-
dida en que provee a la sociedad de bienes de una for-
ma eficiente. La responsabilidad ética también explica
en parte el éxito competitivo de las Pyme. En tercer lu-
gar, los resultados ponen de manifiesto que el hecho
de que la empresa sea responsable desde el punto de
vista discrecional, llevando a cabo politicas de accion
social y medioambiental, supone un reconocimiento y
una valoracion de los grupos de interés que repercute
en una mejora de su posicion relativa respecto de la
competencia. Por ultimo, la relacién de la responsabili-
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dad legal con la variable dependiente es significativa,
aunque su signo es contrario al esperado, y resulta ser
negativo, un aspecto que supone soélo aceptar parcial-
mente la hipbtesis propuesta, lo que discutimos en las
conclusiones.

6. Conclusiones

El presente trabajo desarrollado en una muestra real
de Pyme da soporte empirico a la idea de que la RSC
contribuye al éxito competitivo. Por tanto, la RSC puede
constituir un importante recurso a utilizar por la empre-
sa, aclarando la razonable duda mantenida en distintos
foros cientificos y medios de comunicacién sobre si la
RSC puede tener caracter de moda temporal y pasajera
0, por el contrario, supone un recurso util para las em-
presas en la generacion de ventajas competitivas. Ade-
mas, gracias a este trabajo se contrasta de forma empi-
rica que las consecuencias de la RSC no se limitan a re-
percutir de forma positiva en los resultados financieros,
sino que se ofrece una perspectiva mas estratégica y de
largo plazo con la incorporacion de la competitividad
como variable dependiente.

Esta investigacion contribuye a la literatura en admi-
nistracion de empresas que relaciona los comporta-
mientos corporativos con los resultados empresariales.
En linea con la teoria de recursos y capacidades, utiliza-
da como soporte tedrico, la RSC puede ser considerada
como un recurso mas que contribuye al éxito, bien de
forma directa, como se ha demostrado en este trabajo,
bien indirectamente a través de la reputacién corporati-
va, como ha demostrado la literatura (Fombrun y Shan-
ley, 1990; Fernandez et al., 1998). Los resultados del
estudio indican que el sector de actividad no influye so-
bre el éxito competitivo de la empresa, lo que pone de
manifiesto que son las variables internas las que expli-
can las diferencias en la posicion relativa de competitivi-
dad empresarial.

El presente trabajo también contribuye a la literatura
en RSC analizando la contribucion al éxito competitivo
en cada una de sus dimensiones econdmica, ética, legal



y discrecional. Los resultados obtenidos en el contraste
confirman la importancia de la responsabilidad econo-
mica a la hora de contribuir al éxito competitivo. Algunos
ejemplos de politicas corporativas propias y particulares
de las Pyme en este sentido pueden ser el sometimiento
a las normas de calidad, la innovacién en procedimien-
tos productivos, o las estrategias de adaptacion tecnolé-
gica para incrementar la eficiencia productiva. También
contribuye al éxito competitivo la responsabilidad ética.
Las tecnologias de informacioén e Internet han supuesto
una revoluciéon que ha provocado una auténtica demo-
cratizacion de la informacioén. Todos los grupos de inte-
rés en general, y el consumidor en particular, tienen en
la actualidad un conocimiento mas completo de aque-
llas empresas que desarrollan adecuados y correctos
comportamientos corporativos, de otras que son someti-
das a boicots por estar incluidas en listas negras, etcé-
tera. Con mas o menos precision, y obviando intereses
particulares, hoy es frecuente conocer las empresas
que utilizan mano de obra infantil o incluyen en sus pro-
ductos ingredientes nocivos o peligrosos. A todo ello se
une una mayor cultura individual y una madurez como
consumidores que generan comportamientos mas con-
secuentes con los valores individuales. Sin duda, la éti-
ca de la empresa trasciende con mayor facilidad al am-
bito de conocimiento de los grupos de interés (accionis-
tas, consumidores o trabajadores), y puede repercutir
en la posicion competitiva de la empresa.

La aportacién mas inesperada del trabajo en relacion
con los supuestos tedricos de partida y los trabajos de la
literatura anteriores es el signo negativo procedente de
la influencia de la responsabilidad legal sobre el éxito.
Esta relacion puede tener su explicacién en que una
parte importante de la muestra esta compuesta por em-
presas de transformacién agroalimentaria, sometidas a
fuertes medidas de adaptacioén a las directivas comuni-
tarias. También fue un momento de fuerte presién para
la adaptacion a medidas de tipo medioambiental, como
el tratamiento de residuos o los vertidos de aguas, nece-
sarias para poder continuar comercializando productos
a la Union Europea y a EE UU. La importante inversion

¢ MODA O FACTOR COMPETITIVO? UN ESTUDIO EMPIRICO ...

que han tenido que hacer las empresas en medidas re-
lacionadas con la adaptacion a esta legislacion me-
dioambiental, unido a la fuerte presion legal en
determinados ambitos organizativos (prevencion de
riesgos laborales, higiene y salud alimentaria, por ejem-
plo) puede haber supuesto un peor indicador de éxito, lo
que explicaria esta influencia negativa. Este resultado
también puede dar soporte a algunas propuestas, como
la recientemente ofrecida por la AECA, que saca la res-
ponsabilidad legal del concepto de RSC, en la medida
en que este concepto debe acoger siempre comporta-
mientos voluntarios de la empresa vy, por tanto, enten-
diendo que el cumplimiento de las leyes debe quedar al
margen del concepto. En cualquier caso, en sucesivas
investigaciones se debera considerar una muestra mas
heterogénea y representativa de lo distintos sectores,
que podria tener como referente el marco nacional en
vez del regional.

Por ultimo, los resultados del trabajo confirman las
bondades y ventajas que tienen las empresas cuando
invierten en accion social. En efecto, esta conclusion se
deriva del analisis de los resultados positivos que sobre
el éxito tiene la responsabilidad discrecional. Las com-
pafiias invierten cada vez mas recursos en comunicar
su adecuado comportamiento en materia de compromi-
so social como la implicacion con la comunidad donde
trabaja, la cooperacion y el desarrollo, programas de
apoyo a la cultura o las medidas de ayuda al trabajador.
Los consumidores no consideran este comportamiento
corporativo, ni la RSC, como un criterio principal a la
hora de comprar sus productos (Bigné et al. 2005), y si-
guen basandose en calidad o precio. No obstante, cada
dia los productos, las marcas y los precios son mas pa-
recidos entre todas las ofertas del mercado, y en esta si-
tuacion es donde la RSC puede adquirir protagonismo
como criterio de compra, especialmente para los consu-
midores mas sensibilizados con estos temas.

Segun los resultados de este estudio, la RSC como
estrategia y filosofia corporativa no debe tenerse en
cuenta solo por las grandes corporaciones, sino las
Pyme también pueden utilizarla como recurso competi-
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tivo. Buen ejemplo de aplicaciones de estas practicas
en Pyme pueden ser las politica de recursos humanos,
la transparencia en la informacion a clientes (bien sean
consumidores individuales o clientes corporativos), la
implicacion con los problemas de la comunidad donde
tiene la actividad comercial y productiva o las acciones
de tipo medioambiental, especialmente reconocidas
por los clientes mas sensibilizados. Un ejemplo recien-
te es el hecho de que la administracion publica, como
cliente, se plantea la posibilidad de puntuar de forma
positiva los certificados que la empresa tenga en mate-
ria de RSC a la hora de calificar las ofertas en las con-
cesiones Y licitaciones publicas de obras o servicios.
Es una de las propuestas formuladas por la Subcomi-
sion de RSC del Congreso de los Diputados, cuyo Li-
bro Blanco recogera el conjunto de medidas adoptadas
a nivel publico, y que todavia se cuestiona si adquirira
rango de ley. Es una muestra representativa de reco-
nocimiento que un importante grupo de interés, como
el caso de la administracién, puede hacer en beneficio
de las empresas que demuestran un adecuado com-
portamiento en materia de RSC, y que sin duda le pue-
de ayudar a ganar posiciones competitivas.

En definitiva, la contribucion de la RSC a mejorar
los indicadores de desempefio de la Pyme no se limi-
tan al ambito financiero, como demuestran diversos
trabajos realizados en la literatura de organizacion y
finanzas (Mahon y Griffin, 1999), sino que la RSC es
un importante recurso a utilizar para generar éxito
competitivo, un concepto mas permanente y vincula-
do al largo plazo.

Ademas de las lineas futuras de investigacion deriva-
das de las limitaciones anteriores del trabajo, se puede
plantear otra consistente en obtener la informacion so-
bre la RSC de otros grupos de interés de la empresa
(clientes, accionistas o trabajadores), ademas del ge-
rente. De esta forma podriamos comprobar si la percep-
cion de RSC es similar para todos ellos y, o que es mas
interesante, comprobar si desde esta perspectiva tam-
bién se produce un impacto positivo de la RSC sobre los
indicadores de éxito competitivo.
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