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NOTA'DEL'EDITOR'  

El equipo editorial de la Revista de Empresa Familiar ha decidido que con la finalidad de 
aumentar la difusión de la revista y su impacto a partir del año 2015 publicará todos sus trabajos 
en inglés. No obstante se aceptarán manuscritos en inglés, español y portugués para su 
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PRESENTACIÓN'DEL'MONOGRÁFICO'

“RESPONSABILIDAD'SOCIAL'CORPORATIVA'EN'LA'EMPRESA'
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Coordinadora'
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La Cátedra Santander de Empresa Familiar de la Universidad de Málaga conjuntamente con 
la Cátedra Santander de Responsabilidad Social Corporativa de la misma Universidad, han 
coordinado el presente monográfico dedicado a la “Responsabilidad Social Corporativa en la 
Empresa Familiar”. 

La empresa familiar como área de investigación ha experimentado un desarrollo muy intenso 
en la última década dentro del campo del Management. Algunas temáticas que han recibido 
especial atención están relacionadas con la sucesión, el gobierno corporativo, la dinámica 
interpersonal familiar, el emprendimiento e innovación, etc. A pesar de la extensa y creciente 
literatura sobre Responsabilidad Social Corporativa (RSC), son muy escasas las contribuciones 
que estudian la aplicación de esta filosofía de gestión en el ámbito de la empresa familiar. La 
RSC hace referencia a la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las 
preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones comerciales y las relaciones con sus 
stakeholders o grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, propietarios/accionistas, 
sindicatos, comunidad local, etc.). Las empresas que promueven un comportamiento 
socialmente responsable pretenden, entre otras cuestiones, dar respuestas a las demandas de sus 
grupos de interés, conseguir la fidelidad del consumidor y mejorar su reputación corporativa y 
resultados. En las empresas familiares han sido identificados aspectos positivos y negativos en 
sus relaciones con los stakeholders. Esta circunstancia, junto a las características distintivas y a 
la importancia de las empresas familiares en la economía nacional y mundial, justifican el que 
sea crucial identificar e investigar motivaciones, orientaciones, prácticas y consecuencias de las 
acciones de RSC que puedan ser específicas de ellas. 

Este monográfico de la Revista de Empresa Familiar, dedicado al estudio de la 
Responsabilidad Social Corporativa en la Empresa Familiar, representa por tanto una 
contribución original a través de un interesante grupo de trabajos abordados desde diversas 
perspectivas teóricas y empíricas que pretenden avanzar en dicha línea de investigación. 

Los dos primeros artículos versan sobre las diferencias entre las empresas familiares y no 
familiares en la implantación de los principios de la RSC. Así, este número monográfico se abre 
con el trabajo realizado por las profesoras Laura Cabeza García, María Sacristán Navarro y 
Silvia Gómez Ansón titulado “Propiedad familiar, control y efecto generación y RSC”. En él se 
trata de identificar si la política sobre responsabilidad social de las empresas familiares difiere 
de la aplicada por las no familiares, así como la influencia del control de los órganos de 
gobierno por parte de la familia y la generación de la familia en el compromiso hacia la RSC. 
Para dar respuesta a estas cuestiones realizan un estudio empírico longitudinal en una muestra 
de empresas no financieras españolas. El segundo artículo “Motivaciones hacia la 
Responsabilidad Social en las PYMEs familiares”, efectuado por los profesores Jesús Herrera 



Maduaño, Manuel Larrán Jorge, María Paula Lechuga Sancho y Domingo Martínez Martínez, 
analiza la existencia de diferencias entre las PYMEs familiares y no familiares en relación con 
las prácticas de responsabilidad social, así como la incidencia de determinados factores tales 
como el tamaño, género y nivel de estudios del gerente en el desarrollo de tales prácticas. Para 
su contrastación, realizan un estudio empírico en la región de Murcia. 

Las dos siguientes contribuciones se relacionan con los ámbitos social y ambiental de la 
RSC. Los profesores José Luis Ruizalba Robledo, María Vallespín Arán y José Luis González 
Porras, en su trabajo “El voluntariado corporativo y sus efectos sobre la satisfacción laboral y el 
compromiso en empresas familiares de Andalucía” exploran el impacto que ejercen las acciones 
de voluntariado corporativo en el marco de las prácticas de Marketing Interno sobre el 
compromiso y satisfacción laboral de los empleados. La investigación empírica realizada se 
llevó a cabo en una muestra de empresas familiares andaluzas. A continuación, el artículo 
“Inversión medioambiental y resultados financieros en las empresas familiares españolas” 
elaborado por las profesoras Concepción Garcés Ayerbe, Pilar Rivera Torres y Josefina Lucía 
Murillo Luna, aborda la repercusión de las inversiones medioambientales en los resultados 
financieros de las empresas considerando el efecto moderador de la forma de gobierno, 
distinguiendo entre empresas familiares y no familiares. Las hipótesis de trabajo se contrastan 
mediante el estudio de una muestra de empresas españolas pertenecientes al sector 
manufacturero. 

El monográfico se cierra con el trabajo titulado “Influencia de las prácticas de 
responsabilidad social corporativa en la actitud del consumidor: análisis comparado de 
Mercadona, Carrefour y Eroski” realizado por los profesores Pere Mercadé Melé, Sebastián 
Molinillo Jiménez y Antonio Fernández Morales. En él, se analiza las relaciones entre las RSC 
percibida por el consumidor con su actitud hacia la empresa minorista, considerando las 
posibles diferencias entre la empresa familiar Mercadona y las sociedades Carrefour y Eroski. 
El estudio empírico se ha efectuado sobre una muestra de estudiantes universitarios que 
formarán parte de los futuros dirigentes sociales y empresariales. 

Quisiera dar las gracias a los autores por las temáticas relevantes e interesantes tratadas en 
sus trabajos y a los revisores anónimos que, de manera desinteresada, han evaluado los 
manuscritos remitidos para su consideración en el monográfico, realizando una gran 
contribución con sus comentarios y recomendaciones. 
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 El objetivo de este trabajo es analizar el papel de la propiedad familiar 
en la política de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) medida 
ésta a partir de varios indicadores de transparencia informativa sobre 
las acciones sociales y medioambientales realizadas por las empresas. 
Utilizando una muestra de empresas no financieras españolas en el 
periodo 2004-2010 e identificando el último gran propietario de la 
compañía a partir de las cadenas de propiedad, encontramos que el 
compromiso en RSC es menor en empresas con propiedad familiar, si 
bien, los resultados no indican que la presencia del fundador de la 
compañía afecte significativamente a las políticas informativas de la 
empresa. Por otro lado, los resultados relativos al efecto del control 
ejercido por las familias sobre la transparencia en RSC son mixtos, 
sugiriendo que el control familiar influye en la política de dar 
información o no sobre RSC, pero no en la amplitud de la información 
suministrada al mercado. 
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 This paper aims to analyse the effect of family ownership on firms’ 
Corporate Social Responsibility (CSR) actions measured through 
several CSR disclosure variables. Using a sample of non-financial 
Spanish listed firms over the period 2004-2010 and after identifying 
the ultimate owner of the firms, the results show that family firms are 
less committed with CSR disclosure policies although the presence of 
the families’ founders does not affect the firms’ CSR disclosure. The 
results also seem to reveal a negative effect of family control on the 
decision to disclose CSR practices, but not on the amplitude of the 
information disclosed. 
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1. Introducción 

En las últimas décadas, la maximización del 
beneficio económico para los accionistas ha dejado 
paso a otros objetivos más amplios pues, a partir de 
la Teoría de los stakeholders (Freeman, 1984; 
Mitchell et al., 1997) se ha puesto de manifiesto la 
necesidad de que las compañías cubran las 
expectativas económicas, legales, éticas y 
discrecionales de todos los grupos de interés, no sólo 
de los accionistas (Carroll, 1991), así como de 
informar sobre las acciones realizas en este sentido. 
Este creciente interés por una gestión de la empresa 
que atiende las necesidades de sus stakeholders ha 
contribuido a la consolidación de la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC) como disciplina de 
investigación (Crane et al., 2008; Aguinis y Glavas, 
2012). Así, a pesar de la no existencia de un 
concepto unánime de RSC, se podría definir ésta 
como el conjunto de acciones voluntarias de una 
empresa, más allá de sus obligaciones económicas y 
legales, para mejorar así las condiciones sociales y 
medioambientales en sus negocios y en su 
interacción con los distintos stakeholders (Comisión 
Europea, 2002).  

Aunque la mayor parte de los estudios empíricos 
previos sobre RSC se han centrado en la relación 
entre el desempeño social y el rendimiento 
económico (véase, por ejemplo, para una revisión, 
los trabajos de Griffin y Mahon, 1997; Orlitzky et 
al., 2003; Peloza, 2009), diversos trabajos han 
tratado de analizar los factores determinantes de la 
realización de actividades sociales (Moore, 2001; 
Simpson y Kohers, 2002; Lindgreen et al., 2009; 
Aguinis y Glavas, 2012; entre otros). A este 
respecto, en los últimos años se han llevado a cabo 
estudios empíricos que consideran la estructura de 
propiedad como un factor explicativo de la RSC. 
Así, tanto a nivel internacional (Arora y 
Dharwadkar, 2011; Harjoto y Jo, 2011; Yong et al., 
2011, Walls et al., 2012; entre otros) como en el 
contexto español (Fernández-Sánchez et al., 2011; 
Godos-Díez et al., 2012), se ha estudiado la 
influencia del grado de concentración de la 
propiedad sobre la RSC. De igual forma, en menor 
medida, en especial para el caso de España, se ha 
analizado también la influencia de la identidad del 
principal accionista sobre la realización de acciones 
de naturaleza social (por ejemplo, Barnea y Rubin, 
2010; Harjoto y Jo, 2011; Dam y Scholtens, 2012; 
McGuire et al., 2012). Distintos estudios, han 
abordado asimismo la influencia de la identidad de 
los accionistas sobre la transparencia en RSC 
(Haniffa y Cooke, 2005; Ghazali, 2007; Kuo et al., 
2012; Testera y Cabeza, 2013). Dentro de los 

distintos tipos de accionistas, la propiedad familiar y 
su efecto sobre los resultados empresariales (Sharma 
et al., 2012) ha sido objeto de numerosos estudios. 
Sin embargo, a nivel internacional no son muchos 
los trabajos que consideran la naturaleza familiar de 
la empresa como determinante de la RSC, en 
especial considerando la identidad del último 
propietario siguiendo las cadenas de propiedad.  

Nuestro trabajo, ante esta carencia de estudios a 
nivel internacional sobre este tema, y también, para 
el caso particular de España, explora esta cuestión 
utilizando para ello una muestra de empresas no 
financieras españolas en el periodo 2004-2010. Nos 
planteamos diferentes preguntas: ¿Hasta qué punto 
es diferente la política en RSC de las empresas 
familiares frente a las no familiares? ¿Es diferente la 
política de RSC en las empresas familiares en 
función de si la familia además controla los órganos 
de gobierno? ¿Influye la generación de la familia en 
el compromiso de las empresas con las acciones de 
naturaleza social?  

El resto del artículo se ha estructurado como 
sigue: la Sección 2 se dedica a la revisión de la 
literatura relacionada con el tema objeto de estudio; 
la muestra, las variables utilizadas y la metodología 
se describen en la Sección 3. En la cuarta Sección se 
presentan los resultados de los análisis y, finalmente, 
en la Sección 5 se exponen las principales 
conclusiones del trabajo. 

 

2. Revisión de la literatura 

El desarrollo de la Teoría de los stakeholders 
(Freeman, 1984; Mitchell et al., 1997; Agle et al., 
1999) ha puesto de manifiesto la necesidad de 
considerar a todos los grupos de interés relevantes 
para la actividad empresarial en la definición de los 
objetivos empresariales. Así, muchas compañías han 
tendido a ampliar sus objetivos más allá de su 
rendimiento económico incorporando su desempeño 
social y medioambiental. Este creciente interés por 
una gestión de la empresa que atiende las 
necesidades de sus stakeholders ha contribuido a la 
consolidación de la RSC, es decir, las acciones 
voluntarias tomadas por las compañías respecto a 
sus empleados, a la sociedad y al medioambiente 
(Barnea y Rubin, 2010).  

En este sentido, un posible factor a considerar a 
la hora de explicar las acciones de RSC emprendidas 
por la empresa es su estructura de propiedad al 
influir ésta en las decisiones y actuaciones 
empresariales (Ortiz de Mandojana et al., 2011). En 
este sentido, la literatura incluye argumentos que 
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avalan tanto una relación positiva como negativa 
entre el grado de concentración de la propiedad 
empresarial y la realización de acciones de RSC. 

Entre los argumentos a favor una relación 
positiva entre concentración de propiedad y acciones 
relacionadas con RSC se cuentan que en aquellas 
compañías con una estructura de propiedad más 
concentrada, la RSC, puede tener más peso en la 
toma de decisiones para evitar el coste de ser 
calificada como una empresa “socialmente 
irresponsable” (Barnea y Rubin, 2010); el que 
considerando que los grandes accionistas pueden 
tener un objetivo distinto al rendimiento a corto 
plazo asociado a sus inversiones (Blair, 1995; 
Monks y Minow, 1995), las empresas que cuenten 
con una propiedad más concentrada dispondrán de 
un abanico más amplio de posibles inversiones y, 
entre ellas, tendrán especial cabida las de mayor 
horizonte temporal (Hoopes y Miller, 2006), como 
por ejemplo, inversiones en RSC (Mahapatra, 1984; 
Johnson y Greening, 1999); el hecho de que la 
realización de actividades de naturaleza social puede 
hacer más fácil la obtención de fondos así como la 
reducción de costosas sanciones derivadas de 
decisiones judiciales (Graves y Waddock, 1994; 
Consolandi et al., 2008); o que la presencia de 
grandes accionistas puede disuadir a los directivos 
de reducir la inversión en RSC al objeto de disponer 
de más recursos para perseguir sus propios objetivos 
a corto plazo a expensas del resto de stakeholders 
(Consolandi et al., 2008).  

No obstante, también es posible plantear una 
relación entre concentración de propiedad y acciones 
en RSC en sentido contrario. Así, la existencia de 
una propiedad concentrada en manos de accionistas 
significativos puede llevar a una gestión empresarial 
encaminada hacia la obtención de beneficios 
privados, que puede ir en perjuicio de otros grupos 
de interés (Johnson et al., 2000; Cuervo, 2004). En 
concreto, los propietarios dominantes pueden 
disfrutar de un poder excesivo que favorezca la 
expropiación de recursos a los minoritarios a fin de 
maximizar sus propios beneficios privados, 
reduciendo así el compromiso de la empresa con la 
RSC (Brammer y Pavelin, 2008). Asimismo, 
teniendo en cuenta el horizonte temporal de la toma 
de decisiones, también es posible que existan 
inversores que pueden invertir y desinvertir con 
facilidad y que sólo se centren en objetivos a corto 
plazo, con independencia del volumen de recursos 
comprometidos en una compañía (Porter, 1992).  

Sin embargo, a la hora de analizar qué tipo de 
actividades de RSC llevan a cabo las empresas o en 

qué medida lo hacen es necesario considerar que el 
papel desempeñado por los grandes accionistas no 
solo depende de su participación en la propiedad, 
sino también de su identidad o su naturaleza. Así, la 
dirección o el equipo directivo de una compañía 
puede tener una percepción distinta sobre la 
importancia de ser social y ambientalmente 
responsable en función de las expectativas de los 
diferentes propietarios en términos del beneficio 
económico y del desempeño social y ambiental 
(Ndemanga y Koffi, 2009). Por ejemplo, 
generalizando las denominaciones que Bushee 
(1998) y Dikolli et al. (2009) emplean refiriéndose a 
los inversores institucionales, se puede plantear que 
la participación significativa de inversores miopes o 
transitorios en el capital de una compañía presionará 
para que la gestión empresarial se encamine hacia 
los resultados cortoplacistas, reduciendo así el 
desarrollo de acciones de RSC. 

En lo relativo a la empresa familiar, ésta se 
caracteriza por un horizonte de gestión a largo plazo, 
lo que influye en el interés por su supervivencia y en 
su compromiso con una mejora en la reputación de 
la compañía (Anderson et al., 2003; McVey y 
Draho, 2005). Siguiendo este argumento, cabría 
esperar que las empresas familiares tiendan a estar 
más comprometidas con la reputación corporativa, 
sean más proclives a involucrase en actividades 
altruistas para reforzar su ego (Schulze et al., 2003) 
y a invertir en acciones de RSC (Déniz y Cabrera, 
2005) en beneficio de todos los stakeholders. Las 
familias o inversores individuales pueden perseguir 
así objetivos no sólo de naturaleza económica 
(Sharma et al., 1997; Anderson y Reeb, 2003) 
distintos a los de los inversores anónimos que 
buscan una alta rentabilidad (LaPorta et al., 1999; 
Miller y Le Breton-Miller, 2006). La empresa 
familiar puede estar interesada en mantener una 
buena reputación y las acciones de RSC pueden ser 
una forma de conseguirlo (Bachiller et al., 2013). 
Otra posible explicación que apoyaría la mayor 
implicación de las empresas familiares en RSC es la 
orientación relacional y colectivista de una 
compañía familiar a la hora de relacionarse con los 
otros grupos de interés, frente a una orientación más 
individualista en el caso de las empresas no 
familiares. Es decir, a pesar del riesgo asociado a las 
inversiones en actividades de RSC, una familia 
puede estar dispuesta a asumirlo, a cambio del 
mantenimiento de su riqueza socio-emocional y de 
una buena reputación (Gómez-Mejía et al., 2007). Es 
cierto que las empresas no familiares también 
pueden perseguir estos objetivos no económicos y 
beneficios en su reputación vinculados a la 
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realización de acciones de naturaleza social (Bear et 
al., 2010), sin embargo, la superposición entre la 
familia y la empresa convertiría estas motivaciones 
especialmente relevantes en el caso de las compañías 
familiares (Habberson et al., 2003; Sharma, 2008).  

En línea con los argumentos anteriores, 
Graafland (2002) concluyó que las empresas 
familiares holandesas, sobre todo las de gran 
tamaño, muestran un mayor interés por la RSC que 
las empresas no familiares. Por su parte, en el 
trabajo de Berrone et al. (2010) para una muestra de 
compañías americanas se constata que, al margen de 
cualquier consideración política o económica, 
cuando la preservación de la riqueza socio-
emocional de la empresa tiene prioridad, como 
ocurre con los propietarios familiares, es más 
probable que la compañía participe en el 
cumplimiento social. Los resultados de Jo y Harjoto 
(2011) también para EEUU sugieren igualmente una 
relación positiva entre las empresas familiares y la 
realización de acciones de RSC. En el caso concreto 
de la transparencia en RSC, Prado-Lorenzo et al. 
(2009) para una muestra de empresas españolas no 
financieras cotizadas encuentran que la presencia de 
un accionista significativo que ejerza control sobre 
la compañía y que sea un individuo aumentará la 
probabilidad de que la empresa siga las directrices 
del Global Reporting Iniciative (GRI) como modelo 
a la hora de dar información sobre sus actividades de 
naturaleza social y medioambiental. 

Por el contrario, también es posible argumentar 
una relación negativa entre propiedad familiar y 
RSC. Una familia que tenga invertida en una 
compañía una parte importante de su riqueza puede 
quizás estar más interesada en el retorno de sus 
inversiones, es decir, en recibir una ganancia 
económica que compense el riesgo de la inversión 
realizada y que garantice la viabilidad de la empresa 
para las futuras generaciones familiares y, en 
consecuencia, no se preocupará tanto por las 
cuestiones ambientales y sociales. Además, tal y 
como ponen de manifiesto Déniz y Cabrera (2005) 
para el caso español, la mayoría de las empresas 
familiares no piensan que la RSC sea una fuente de 
ventaja competitiva pero sí que ellas disponen de los 
recursos y capacidades necesarias para realizar 
acciones sociales. Se trataría de un perfil filantrópico 
respecto a la RSC, ya que las empresas familiares 
considerarían que deben mantener una amplia 
relación con la sociedad a pesar de que es percibida 
como un coste. Otro grupo de empresas considera 
que ni la realización de actividades sociales es una 
fuente de ventaja competitiva ni que ellas tengan los 

recursos necesarios para hacer este tipo de 
actividades.  

En esta línea, Ndemanga y Koffi (2009) 
encontraron que aquellas compañías en las cuales el 
mayor porcentaje de participación y derecho de voto 
está en manos de una familia son menos 
transparentes sobre sus prácticas de RSC. De igual 
forma, los trabajos de López-Iturriaga y López-de-
Foronda (2011) y de Dam y Scholtens (2012) para 
una muestra de empresas europeas sugieren una 
relación negativa entre la presencia de una familia o 
individuos en el capital de la compañía como 
principal accionista y la realización de acciones de 
RSC. Por su parte, McGuire et al. (2012) para 
EEUU utilizan un índice de rentabilidad social y 
encuentran una relación negativa entre el estatus de 
ser empresa familiar y una pobre rentabilidad social. 
Sin embargo, no encuentran evidencia de que el 
gobierno corporativo esté relacionado con la 
rentabilidad social.  

En resumen, de acuerdo con los fundamentos 
teóricos anteriores, la naturaleza familiar de la 
empresa parece incidir en la realización de acciones 
de RSC, aunque los resultados de los estudios 
empíricos no son siempre concluyentes en el signo 
de la relación. En este contexto, a continuación, 
utilizando una muestra de empresas españolas se 
lleva a cabo un análisis de carácter descriptivo para 
profundizar en la relación anterior, teniendo en 
cuenta además otras variables no frecuentemente 
consideradas, como el control familiar o la 
generación de la empresa, a la hora de analizar los 
determinantes de las prácticas de RSC en la empresa 
familiar.  

 

3. Muestra, variables y metodología 

 

3.1. Muestra 

La base de datos del estudio está compuesta por 
el conjunto de empresas españolas no financieras 
cotizadas en el IGBM en el periodo 2004-2010, un 
total de 128 compañías (744 observaciones). Las 
empresas financieras, de seguros y de servicios de 
inversión no fueron consideradas debido a sus 
especiales características. De esta base de datos 
inicial hemos excluido las empresas filiales, las 
observaciones correspondientes al año de fusión de 
una empresa o aquellos casos donde no había toda la 
información disponible debido a problemas 
financieros de la compañía (2 empresas, 11 
observaciones).  
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Tras aplicar estos filtros, la muestra final se 
compone de 126 empresas españolas cotizadas que 
se corresponden con 733 observaciones de las cuales 
454 son observaciones de empresas familiares (EF), 
es decir, compañías controladas por una familia o 
individuo que actúa como último propietario 
(siguiendo la metodología de La Porta et al., 1999; 
Claessens et al., 2000, 2002; Faccio y Lang, 2002). 
Así, siempre que una familia es el mayor propietario 
aparente o el último propietario de una empresa, y 
esa propiedad excede del 10%, consideramos a la 
compañía como empresa familiar. Por ello buscamos 
las participaciones que poseían todos los individuos 
o miembros de una familia y las hemos sumado. Los 
miembros familiares se han identificado siguiendo 
los apellidos, es decir, hemos considerado relaciones 
familiares de sangre o bien hemos sumado las 
participaciones en caso de matrimonio.   

La información relativa a la estructura de 
propiedad la obtuvimos principalmente de los 
Informes Anuales de Gobierno Corporativo 
depositados en la Comisión Nacional del Mercado 
de Valores (CNMV).  

 

3.2. Variables  

Medidas de RSC. La complejidad inherente al 
concepto de RSC ha derivado en distintas formas de 
medir esta variable: cuestionarios, indicadores de 
transparencia a partir de la información de los 
informes anuales o memoria de RSC, o ratings de 
organizaciones especializadas, entre las más 
comunes. En este sentido, nuestra variable 
dependiente son distintos indicadores de la 
transparencia informativa en RSC a lo largo del 
periodo 2004-2010: (a) APM es una variable dummy 
que toma valor 1 si la empresa está adherida al Pacto 
Mundial y 0 en caso contrario 1 ; (b) MEMORIA es 
una variable dummy que toma valor 1 si la empresa 
da información social y/o medioambiental en su 
informe anual o memoria y 0 en caso contrario; (c) 
GRI es una variable dummy que toma valor 1 si la 
empresa elabora un informe de RSC o de 
sostenibilidad de acuerdo con las recomendaciones 
del GRI y 0 en caso contrario2 ; (d) 

                                                         
1Esta variable puede ser un indicador de transparencia porque se trata de 
informar de lo que se hace, pero también una acción de RSC como tal 
porque se supone que informa de una evolución en las prácticas que 
están llevando a cabo de acuerdo con los principios del Pacto Mundial. 
2Global Reporting Iniciative (GRI) es una organización compuesta por 
miles de expertos a lo largo del mundo cuyo objetivo es desarrollar un 
marco de normas de alcance mundial con las pautas para mejorar la 
producción y la comprensión de información transparente, fiable y 

MEMORIAGRI1 es una variable dummy que toma 
valor 1 si la empresa da información social y/o 
medioambiental en su informe anual o memoria o 
elabora un informe de RSC o de sostenibilidad de 
acuerdo con las recomendaciones del GRI y 0 en 
caso contrario; (e) MEMORIAGRI2 es una variable 
dummy que toma valor 1 si la empresa da 
información social y/o medioambiental en su 
informe anual o memoria y elabora un informe de 
RSC o de sostenibilidad de acuerdo con las 
recomendaciones del GRI y 0 en caso contrario; (f) 
un índice global y distintos sub-índices de 
transparencia informativa en RSC construidos 
siguiendo las recomendaciones establecidas por el 
GRI a partir de la información que ofrece cada 
empresa en las variables definidas en las cuatro 
dimensiones consideradas: perfil, económica, 
ambiental y social.  

La dimensión Perfil, se compone de 38 ítems o 
variables sobre los cuales las empresas dan 
información sobre su estrategia social y 
medioambiental, de los detalles de su perfil y de la 
participación y los compromisos del gobierno 
corporativo en la organización. La dimensión 
Económica de la sostenibilidad se refiere a los 
impactos de la organización sobre las condiciones 
económicas de sus stakeholders así como en los 
sistemas económicos en que se desenvuelve (locales, 
nacionales y, en su caso, internacionales) (6 
variables). La dimensión Ambiental de la 
sostenibilidad se ocupa de los impactos que la 
empresa puede ocasionar sobre la vida de los 
sistemas naturales, incluidos los ecosistemas, la 
tierra, el aire y el agua. Las 30 variables ambientales 
de esta dimensión están relacionadas con las 
materias primas procedentes de la naturaleza, los 
residuos enviados al medioambiente, el compromiso 
de la organización con la biodiversidad o el 
cumplimiento de las normas ambientales, entre 
otras. 

Por último, la dimensión Social se divide, a su vez, 
en otras 4 subcategorías (34 variables). La primera 
de ellas informa si las prácticas laborales se ajustan a 
la Declaración de Principios y Derechos 
Fundamentales del Trabajo. La siguiente 
subcategoría muestra el respeto de la organización 
hacia los Derechos Humanos, como por ejemplo, no 
discriminación, igualdad de género, libertad de 
asociación, trabajo infantil, mano de obra forzada o 
los derechos indígenas. En tercer lugar, se considera 

                                                                                          
comparable de informes de sostenibilidad. Así, su objetivo principal es 
la divulgación de información social, medioambiental y económica. 
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el impacto que la compañía puede tener en la 
comunidad local en la que opera, cómo gestiona los 
posibles riesgos que pueden surgir de las 
interacciones con otras instituciones sociales, en la 
información sobre los peligros asociados a la 
corrupción y a los sobornos, a la indebida influencia 
en la política pública y en lo relativo a prácticas 
monopolísticas. Finalmente, la subcategoría sobre la 
Responsabilidad sobre los Productos aborda los 
aspectos de la cobertura de información en los 
productos y servicios de una organización y que 
afectan directamente a sus clientes, tales como el 
etiquetado, la privacidad del cliente y su 
satisfacción, posibles riesgos para la salud del 
consumo de ciertos productos, etc. 

Además de las cuatro dimensiones anteriores, se 
han considerado en la construcción del índice global 
de transparencia en RSC otras cuatro variables 
vinculadas a otras recomendaciones del GRI sobre 
cuestiones más generales relativas a la memoria de 
sostenibilidad que las empresas elaboran. De esta 
forma, se analiza si la compañía ofrece información 
acerca del proceso de elaboración de dicha memoria; 
si en ella se incluye un informe de conclusiones de 
un Comité de Expertos independiente a la empresa 
que les ayude a impulsar la transparencia de la 
información divulgada; si incluye un informe que 
justifique su verificación por una entidad 
independiente a la propia empresa que revise la 
información relativa a las prácticas ambientales, de 
seguridad y sociales contenida en la memoria de 
sostenibilidad; y si hace mención a las perspectivas 
o retos futuros que pretende realizar en términos de 
mejora social o medioambiental. 

Esta última metodología de construcción de 
índices y subíndices que enfatiza amplitud -que no 
extensión- de la información divulgada en relación a 
los elementos seleccionados ha sido utilizada en 
estudios previos como Wallance et al. (1994) o 
Archel (2003). Es necesario además comentar que el 
GRI establece los principios GRI2 para el periodo de 
tiempo 2002-2005 y el GRI3 para 2006-2010. Por 
ello, y dado que nuestro periodo temporal objeto de 
estudio es 2004-2010, para homogeneizar toda la 
información nos hemos centrado en aquellas 
variables que eran comunes entre ambos indicadores 
(GRI2 y GRI3), un total de 112 sobre 130 incluidas 
en el GRI3. 

Variables explicativas. Las principales variables 
explicativas son varios indicadores de la naturaleza 
de la empresa familiar: propiedad, control y 
generación familiar. Así, definimos una variable 
dummy que toma valor 1 si la empresa tiene como 

mayor accionista significativo y/o último accionista 
significativo a una familia o a un individuo 
considerando el último propietario y tiene además un 
porcentaje de participación en el capital superior al 
10% y 0 en caso contrario (EF). FAMCONTROL es 
una variable dummy que toma valor 1 si algún 
miembro de la familia es el presidente del consejo de 
administración o el máximo directivo (Chief 
Executive Officer -CEO-) y 0 en caso contrario. 
FUNDADOR es una variable dummy que toma 
valor 1 si la empresa es de propiedad familiar en 
manos del fundador y 0 en caso contrario. 

 

3.3. Metodología 

La metodología utilizada consiste en distintos 
análisis de estadística descriptiva de diferencias en 
las sub-muestras de empresas familiares versus no 
familiares; de control familiar versus no control 
familiar dentro de la sub-muestra de empresas 
familiares y con presencia del fundador versus no 
fundador dentro igualmente de la sub-muestra de 
empresas familiares: test chi-cuadrado para las 
variables dicotómicas y análisis de diferencias de 
medias y medianas en lo que se refiere a los distintos 
indicadores del índice de transparencia considerado. 
En este sentido, tras aplicar el test de Kolmogorov-
Smirnoff se rechaza la hipótesis nula de normalidad 
de dichas variables. Ello indica que las variables no 
siguen una distribución normal. Cuando se da esta 
circunstancia y, por tanto, la distribución de los 
datos no es simétrica, se considera que la mediana 
constituye una medida de resumen de la tendencia 
central más informativa que la media (Campbell, 
1974; Freund y Simon, 1994). Debido a ello se 
recurre a la mediana para describir los datos a 
analizar y para confirmar si las diferencias 
detectadas son estadísticamente significativas se 
aplicó la prueba no paramétrica de la U de Mann-
Whitney para dos muestras independientes. 

 

4. Resultados 

La Tabla 1 muestra el compromiso en RSC de las 
empresas medido como la adhesión al Pacto 
Mundial así como otros indicadores de transparencia 
en RSC diferenciando entre los dos tipos de 
compañías consideradas: empresas de propiedad 
familiar y empresas no familiares. En todas las 
variables, salvo en la relativa al hecho de 
proporcionar información social y/o medioambiental 
en la memoria o informe anual (MEMORIA), las 
empresas no familiares muestran un valor superior, 
siendo además las diferencias estadísticamente 
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significativas. Así, por ejemplo, un 36,56% de las 
empresas no familiares están adheridas al Pacto 
Mundial (APM) frente al 30,62% de las empresas 
familiares (diferencia significativa al 10%). De igual 
forma, un 34,41% de las empresas no familiares 
elabora un informe de sostenibilidad siguiendo las 
directrices del Global Reporting Iniciative (GRI), 
siendo ese porcentaje inferior en el caso de las 
empresas familiares (26,43%) (p<0,05). Además, las 
empresas no familiares son más transparentes si 
consideramos conjuntamente la posibilidad de dar 
información social o medioambiental en su informe 
anual y al mismo tiempo elaborar un informe según 
lo establecido por el GRI (MEMORIAGRI2) 
(28,81% de las empresas no familiares y un 18,72% 
de las familiares) (p<0,05).  

Estos resultados difieren, por ejemplo, de los 
obtenidos por Jo y Harjoto (2011) para EEUU que 
encuentran una relación positiva entre la propiedad 
familiar y la RSC, pero son similares a los señalados 
en estudios que consideran países europeos de 
manera individual, como Ndemanga y Koffi (2009) 
que, para el caso de Suecia, encontraron que 
aquellas compañías en las cuales el mayor 
porcentaje de participación y derecho de voto está en 
manos de una familia son menos transparentes sobre 
sus prácticas de RSC. De igual forma, los trabajos de 
López-Iturriaga y López-de-Foronda (2011) y de 
Dam y Scholtens (2012) para una muestra de 
empresas europeas sugieren una relación negativa 
entre la presencia de una familia o individuos en el 
capital de la compañía como principal accionista y la 
realización de acciones de RSC. La menor necesidad 
de financiación externa que caracteriza a las 
empresas familiares frente a las no familiares, el 
tradicional secretismo atribuido a las empresas 

familiares o la preferencia a invertir en acciones que 
deriven más directamente en un rendimiento 
económico más visible en lugar de acciones de RSC 
pueden explicar los resultados obtenidos. 

Por otro lado, tal y como muestra la Tabla 2 (Panel 
A), si además de un criterio de propiedad se 
considera uno de control por parte de la familia, es 
decir, si además de ser una empresa familiar algún 
miembro de la familia es el presidente del consejo de 
administración o el máximo directivo 
(FAMCONTROL), los resultados ponen de 
manifiesto que el control familiar tiene un efecto 
negativo sobre las medidas de RSC que se refieren a 
la publicación de información, sin medir el nivel, 
tipo o cuantía de información suministrada, pues en 
todos los casos donde las diferencias son 
significativas los porcentajes de las variables que se 
refieren a la adhesión al Pacto Mundial o 
publicación de alguna memoria o información de 
RSC son siempre menores para las empresas 
familiares donde además hay control familiar. Por 
ejemplo, casi el 56% de las empresas familiares pero 
sin control familiar dan información social o 
medioambiental en su memoria o elaboran un 
informe según las directrices del GRI 
(MEMORIAGRI1), mientras que esa cifra se sitúa 
en el 42% para las empresas familiares y de control 
familiar (p<0,01). Nuestros resultados son en este 
sentido similares a los de McGuire et al. (2012) que 
definiendo la empresa familiar a partir de un criterio 
de propiedad y control concluyen que las empresas 
familiares tenían un peor rendimiento social que las 
no familiares. Las compañías familiares, como las 
no familiares, poseen varios stakeholders, pero 
quizás el hecho de ser familiares, especialmente en 
el caso en el que la propiedad coincida con la 

Tabla 1 
Comparación del compromiso en RSC según la naturaleza familiar de las empresas: 2004-2010. 
 

Variable Empresa familiar 
(n = 454) 

Empresa no familiar 
(n = 279) Chi-cuadrado 

APM 30,62% 36,56% 2,765† 

MEMORIA 20,04% 19,35% 0,052 

GRI 26,43% 34,41% 5,290* 

MEMORIAGRI1 45,81% 53,40% 3,985* 
MEMORIAGRI2 18,72% 28,81% 5,152* 

† p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 
APM es una variable dummy que toma valor 1 si la empresa está adherida al Pacto Mundial; MEMORIA es una variable dummy que toma valor 1 si 
la empresa da información social y/o medioambiental en su informe anual o memoria; GRI es una variable dummy que toma valor 1 si la empresa 
elabora un informe de RSC o de sostenibilidad de acuerdo con las recomendaciones del GRI; MEMORIAGRI1 es una variable dummy que toma 
valor 1 si la empresa da información social y/o medioambiental en su informe anual o memoria o elabora un informe de RSC o de sostenibilidad de 
acuerdo con las recomendaciones del GRI; MEMORIAGRI2 es una variable dummy que toma valor 1 si la empresa da información social y/o 
medioambiental en su informe anual o memoria y elabora un informe de RSC o de sostenibilidad de acuerdo con las recomendaciones del GRIEn 
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gestión, implica una menor exigencia comunicativa 

 

 

Tabla 2 

Influencia del control y la generación en el compromiso en RSC de las empresas familiares: 2004-2010. 

Panel A: Existencia de control o no familiar por parte de la familia (FAMCONTROL)  

 Control familiar 
(n = 319) 

No control familiar 
(n = 135) Chi-cuadrado  

APM 25,70% 42,22% 12,182***  
MEMORIA 21,63% 16,30% 1,684  
GRI 20,06% 41,48% 22,379***  
MEMORIAGRI1 41,69% 55,55% 7,343**  
MEMORIAGRI2 14,73% 28,15% 11,217**  
Panel B: Generación de la familia (FUNDADOR)  

 Empresa familiar 
fundador (n= 282) 

Empresa familiar  no 
fundador (n = 172) Chi-cuadrado  

APM 29,43% 32,56% 0,491  
MEMORIA 18,08% 23,26% 1,782  
GRI 29,43% 21,51% 3,447†  
MEMORIAGRI1 47,52% 43,02% 0,869  
MEMORIAGRI2 17,73% 20,34% 0,481  

n = 454; † p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 

Por control familiar entendemos la presencia del grupo propietario familiar en puestos como el presidente del consejo de administración o el 
máximo ejecutivo de la empresa. Por la generación de la familia consideramos si el fundador se encuentra en el grupo que ostenta la 
propiedad de la empresa o no. 

 

 

Tabla 3 

Comparación del índice de transparencia GRI según la naturaleza familiar de las empresas: 2004-2010. 

Variable 
Empresa familiar 
(n=120) 

Empresa no familiar 
(n=96) U Mann Whitney 

Media Mediana RPa Media Mediana RPa U 
ÍNDICE GLOBAL 0,809 0,825 90,31 0,890 0,920 131,23 3577,5*** 

! PERFIL 0,821 1 98,37 0,905 1 121,16 4544,5** 

! ECONÓMICO 0,674 0,833 95,15 0,809 1 125,19 4157,5*** 

!MEDIOAMBIENTE 0,597 0,600 90,30 0,781 0,917 131,25 3576*** 

! SOCIAL 

Laboral y ética 

Derechos humanos 

Sociedad 

Resp. productos 

0,597 

0,694 

0,616 

0,554 

0,548 

0,632 

0,750 

0,750 

0,600 

0,578 

88,53 

91,83 

89,58 

90,04 

96,44 

0,778 

0,836 

0,811 

0,761 

0,703 

0,912 

1 

0,875 

1 

1 

133,46 

129,33 

132,16 

131,58 

123,57 

3363,5*** 

3760*** 

3489*** 

3544,5** 

4313** 
aRP hace referencia al rango promedio de los datos 

† p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 

INDICE GLOBAL es un índice total en transparencia informativa en RSC construido siguiendo las recomendaciones establecidas por el GRI 
a partir de la información que ofrece cada empresa en las variables definidas en las cuatro dimensiones consideradas en el GRI: perfil, 
económica, ambiental y social 
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gestión, implica una menor exigencia comunicativa 
hacia los stakeholders, dado que los dos grupos de 
interés más poderosos (directivos y accionistas) 
poseen una misma identidad. 

Por lo que se refiere a la presencia del fundador 
en la empresa, los resultados muestran que este 
hecho no parece influir de manera significativa en el 
compromiso con la RSC de las empresas familiares 
(Tabla 2, Panel B). 

En último lugar, nos planteamos si existen 
diferencias entre las empresas de propiedad familiar 
y no familiar, y a su vez dentro de las familiares 
según haya o no control familiar y esté presente el 
fundador o no, al medir la transparencia en RSC 
utilizando un índice de transparencia global, y los 
distintos sub-índices a partir de las recomendaciones 
del GRI (perfil, económico, ambiental y social). 

En este sentido, en línea con los resultados 
comentados anteriormente, y acorde con la 
información proporcionada por los valores medianos 
y los rangos promedios, parece que tanto el índice 
global como las distintas categorías consideradas 

alcanzan valores superiores en la muestra de las 
empresas no familiares. Además, los resultados 
obtenidos tras aplicar la U de Mann Whitney a partir 
de los rangos promedios permiten concluir que las 
diferencias observadas son estadísticamente 
relevantes en todos los casos y, por ende, no 
atribuibles al azar (Tabla 3). Sin embargo, los 
resultados no apoyan la existen cia de diferencias 
significativas dentro de las empresas familiares 
considerando un criterio de control o la generación 
familiar presente en la empresa para el caso del 
índice de transparencia en RSC (Tabla 4). Estos 
resultados sugieren así que el control familiar y la 
presencia de los fundadores no influyen en la 
amplitud de la transparencia en RSC. 

 
5. Conclusiones 

En los últimos años, la RSC se ha convertido en 
una práctica que, con relativa frecuencia, las 
empresas están utilizando de modo voluntario con la 
finalidad de mejorar las condiciones sociales y 
medioambientales en sus negocios, su reputación así 
como su relación con los distintos stakeholders. Así, 

Tabla 4 
Influencia del control y la generación en el índice de transparencia GRI de las empresas familiares: 2004-2010. 
 
Panel A: Existencia de control familiar por parte de la familia 
 Control familiar 

 (n=64) 
No control familiar  
(n=56) U Mann Whitney 

ÍNDICE GLOBAL 0,808 0,830 60,20 0,810 0,817 60,85 1772,5 
! PERFIL 0,847 1 60,93 0,792 1 60,01 1764,5 
! ECONÓMICO 0,715 0,833 63,73 0,627 0,833 56,81 1585,5 
! MEDIOAMBIENTE 0,610 0,617 61,30 0,581 0,583 59,59 1741 
! SOCIAL 
Laboral y ética 
Derechos humanos 
Sociedad 
Resp. productos 

0,626 
0,726 
0,674 
0,580 
0,545 

0,647 
0,817 
0,750 
0,600 
0,578 

63,23 
64,06 
66,04 
61,56 
60,17 

0,564 
0,659 
0,550 
0,524 
0,552 

0 
0 
0 
0 
0 

57,38 
56,43 
54,17 
59,29 
60,88 

1617,5 
1564 
13437,5† 
1724 
1771 

Panel B: Generación de la familia en la propiedad de la empresa 
 Empresa familiar 

fundador (n=83) 
Empresa familiar no fundador 
(n=37) U Mann Whitney 

ÍNDICE GLOBAL 0,813 0,839 62,79 0,801 0,795 55,36 1345,5 
! PERFIL 0,795 1 57,49 0,880 1 67,26 1285,5 
! ECONÓMICO 0,650 0,833 59,31 0,728 0,833 63,16 1437 
! MEDIOAMBIENTE 0,588 0,600 59,92 0,615 0,633 61,81 1487 
! SOCIAL 
Laboral y ética 
Derechos humanos 
Sociedad 
Resp. productos 

0,604 
0,694 
0,569 
0,551 
0,556 

0,676 
0,750 
0,750 
0,600 
0,667 

63,04 
62,60 
56,91 
61,95 
61,58 

0,580 
0,696 
0,721 
0,561 
0,525 

0,588 
0,750 
0,750 
0,600 
0,444 

54,80 
55,78 
68,55 
57,24 
58,12 

1324,5 
1361 
1237,5† 
1415 
1447,5 

n = 120; † p < 0,10; * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 

INDICE GLOBAL es un índice total en transparencia informativa en RSC construido siguiendo las recomendaciones establecidas por el GRI a partir 
de la información que ofrece cada empresa en las variables definidas en las cuatro dimensiones consideradas en el GRI: perfil, económica, ambiental 
y social. Por control familiar entendemos la presencia del grupo propietario familiar en puestos como el presidente del consejo de administración o el 
máximo ejecutivo de la empresa. Por la generación de la familia consideramos si el fundador se encuentra en el grupo que ostenta la propiedad de la 
empresa o no. 
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distintos estudios longitudinales sobre información 
social corporativa ponen de manifiesto también un 
incremento paulatino del número de compañías que 
publican información sobre las acciones de RSC que 
desarrollan y de su contenido informativo (Deegan y 
Gordon, 1996; Moneva y Llena, 2000; Archel, 
2003).  

No son muchos los estudios que han analizado la 
influencia de la naturaleza familiar de una empresa 
sobre el compromiso en RSC ni sobre su 
transparencia informativa relacionada con la RSC. 
Nuestro trabajo pretende contribuir a esta línea de 
investigación analizando para una muestra de 
empresas españolas cotizadas en el periodo 2004-
2010, en qué medida una de las principales 
tipologías de accionistas en nuestro país, la 
propiedad familiar así como si la presencia del 
fundador y de la familia en los órganos de control de 
la empresa, influye en la transparencia sobre las 
acciones de RSC llevadas a cabo por las empresas, 
así como con la cantidad de información divulgada. 
En línea con los estudios de Ndemanga y Koffi 
(2009) para Suecia y de López-Iturriaga y López de 
Foronda (2011) y Dam y Scholtens (2012) para el 
mercado europeo, encontramos un menor 
compromiso de las empresas con propiedad familiar 
con la publicación de información de RSC y con la 
cantidad de información publicada. Asimismo, 
nuestros resultados sugieren que no sólo la 
propiedad sino también el control podría influir en la 
decisión de publicar información por parte de las 
compañías familiares, ya que éstas publican en 
menor medida memorias o documentos de RSC si la 
familia tiene además el control de la gestión 
empresarial. Sin embargo, el control familiar no 
parece tener influencia en la cantidad de información 
divulgada medida a través de distintos índices de 
transparencia informativa en RSC. Por su parte, la 
presencia del fundador no influye ni en la 
publicación de información de RSC ni en la cantidad 
de información publicada.  

Somos conscientes que la realización del estudio 
en un único país puede ser considerada como una 
limitación del mismo, pero ello permite superar los 
problemas asociados a muestras de varios países 
centradas en la mayoría de las ocasiones en las 
empresas de mayor tamaño. De igual forma, el 
análisis de la influencia de las variables familiares 
junto con otras relativas a la empresa que pueden 
influir en la transparencia informativa (como por 
ejemplo, su tamaño, sector, etc.) así como la 
utilización de otras metodologías no de naturaleza 
tan descriptiva como, por ejemplo, un análisis de 
regresión lineal o modelos de variable dependiente 

discreta, añadiría también valor a futuras 
investigaciones. Finalmente, estudios futuros 
podrían también abordar en cadena la decisión de 
publicar información y el nivel de información y su 
relación con el control familiar. 
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1. Introducción 

Actualmente, la sociedad no percibe a la empresa 
únicamente desde una perspectiva financiera, ya que 
los cambios provocados por el entorno, la mayor 
globalización de los mercados, la mayor repercusión 
social que ésta tiene, la contribución al desarrollo de 
las comunidades en las que opera mediante la 
creación de riqueza, así como otros factores tales 
como los medioambientales, la necesidad de 
incorporar prácticas de buen gobierno o la de llevar 
a cabo inversiones socialmente responsables, entre 
otros, han motivado a las organizaciones a adoptar 
cambios en su gestión mediante la implementación 
de prácticas socialmente responsables (Moneva y 
Hernández, 2009).  

Sin embargo, aún cuando el sentido social de las 
organizaciones se está convirtiendo en un factor 
clave para el funcionamiento, mantenimiento y 
supervivencia a largo plazo de las mismas (Muñoz y 
Cabaleiro, 2009), la adopción de dichas prácticas no 
ha tenido un desarrollo similar entre las grandes 
corporaciones y las pequeñas y medianas empresas 
(en adelante, Pymes). Ello se ha debido 
fundamentalmente a las diferencias propias que 
presentan éstas últimas en cuanto a su estructura de 
la propiedad, a las características del empresario y al 
ámbito local en el que operan, entre otras cuestiones 
(Jenkins, 2004; Herrera et al., 2013). En cualquier 
caso, estos rasgos característicos afectan a los 
contenidos, a la naturaleza y al alcance de las 
actividades de responsabilidad social empresarial (en 
adelante, RSE), desarrollándose así una nueva 
interpretación de la misma, adaptada a las 
características y peculiaridades de este tipo de 
organizaciones (Guibert, 2009). 

En este contexto, no debemos olvidar que la gran 
mayoría de las Pymes son de carácter familiar y no 
sólo en nuestro país sino también en el ámbito 
internacional. La importancia de la empresa familiar 
dentro de la economía y el mundo de la empresa en 
general es incuestionable (Cabrera et al., 2005; 
Casado y Rodríguez, 2009; Long y Mathews, 2011). 
Más concretamente, en España, existen 2,9 millones 
de empresas familiares (en adelante, EF), que 
representan el 70% del PIB español y generan 
aproximadamente 60% de los empleos (García-
Borbolla et al., 2009).  

Aunque dentro del ámbito familiar Cambell 
(2007) incide en la ausencia de trabajos que analicen 
las razones que mueven a las empresas a actuar o no 
de una forma socialmente responsable, sí que existen 
ya ciertas evidencias. Así por ejemplo, Uhlaner et 
al., (2004) sugieren que las  EF son más propensas a 

tener una relación especial con los empleados debido 
al carácter familiar de la empresa. Por otro lado, 
estudios previos ponen de manifiesto que las 
características distintivas de las  EF son un 
acelerador hacia la consecución de prácticas 
socialmente responsables (Uhlaner et al., 2004; 
Deniz y Suarez, 2005; Block, 2010), concretamente 
Graafland (2002) demostró que el nivel de 
preocupación de las  EF por la RSE es mayor que el 
de las no familiares. Esto se puede deber a sus 
características particulares; estas empresas tienen 
una serie de condiciones intrínsecas que promueven 
una predisposición natural a integrar la RSE en su 
gestión diaria (Casado y Rodríguez, 2009).  

A pesar de la relevancia económica y de las 
particularidades de las  EF, se ha prestado poca 
atención a investigar su naturaleza y funcionamiento 
(Herrera et al., 2012) y es por ello que autores como 
Dyer y Whetten (2006) expongan la necesidad de 
una investigación más profunda para “explorar y 
entender las condiciones o factores que motivan a 
las  EF a apoyar las iniciativas de RSE” (Dyer y 
Whetten, 2006). En este contexto, tradicionalmente 
se ha identificado a las  EF con determinadas 
características que podrían incidir tanto positiva 
como negativamente sobre las relaciones que este 
tipo de entidades mantienen con sus stakeholders, 
asociaciones que, por otro lado, podrían además 
estar ligadas a diferentes orientaciones hacia la RSE 
(Cabrera et al., 2005; Bingham et al., 2011).  

A partir de lo anterior, el primer objetivo del 
presente trabajo es el análisis de la existencia o no 
de diferencias significativas en las motivaciones y 
barreras que perciben tanto las pequeñas y medianas 
empresas familiares como no familiares. Una vez 
analizado esto, el segundo objetivo de este trabajo se 
centra en el estudio de la incidencia que 
determinados factores explicativos como el tamaño, 
el género y la formación universitaria del propietario 
gerente tienen sobre las motivaciones y barreras 
percibidas por las  Pymes familiares. 

Para su consecución, se han identificado a partir 
de la literatura previa los principales aceleradores y 
barreras hacia la RSE de estas empresas de menor 
dimensión. Una vez seleccionadas se exponen las 
hipótesis a contrastar en relación al carácter familiar 
y algunas de las características organizativas de las 
Pymes típicamente asociadas al comportamiento 
sostenible. Posteriormente, se expone el 
procedimiento metodológico seguido para la 
ejecución del estudio empírico y para el contraste de 
las hipótesis propuestas. Por último, se identifican 
los principales resultados y se prosigue con una 
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discusión sobre los mismos, identificando las 
principales conclusiones y señalando algunas 
posibles limitaciones al estudio. 

 

2. Motivaciones y barreras para la 
implementación de la RSE en Pymes 

Como tradicionalmente se ha puesto de 
manifiesto, las Pymes se han caracterizado por 
contribuir de forma activa al desarrollo de las 
comunidades en las que opera, no sólo desde una 
perspectiva cuantitativa, en cuanto a que constituye 
la estructura más frecuente del tejido industrial de 
cualquier economía, sino también cualitativa, a 
través de la generación de empleo y riqueza o 
impulsando la investigación y el desarrollo entre 
otros (Fox, 2005). Este tipo de organización no es 
ajena al contexto en el cual se inserta siendo en gran 
medida responsables de la sostenibilidad de su 
entorno. Debido a ello, y dado que actualmente no es 
suficiente con tener una economía sostenible sino 
que se ha de asegurar su propio equilibrio sostenible 
a largo plazo, las Pymes han de encontrar un balance 
entre el desarrollo económico, el progreso social y la 
protección del medioambiente pese al problema 
general de escepticismo acerca de las implicaciones 
prácticas del concepto de RSE que se ve reforzado 
por la aguda crisis que ocupa toda la atención de los 
ciudadanos, las empresas y los políticos. 

En tiempos de crisis, la inclusión de la 
responsabilidad y el respeto a la ley debe ser más 
que nunca una realidad en todos los tipos de 
organizaciones: pequeñas, medianas y grandes 
(Williamson et al., 2006; Moore y Spence, 2006). La 
ética y la transparencia son temas cada vez más 
demandados a nivel global como resultado de una 
necesidad de confianza, justicia social y respeto a 
futuras generaciones.  

Partiendo de las diferencias propias de las 
pequeñas empresa en relación a las grandes, de las 
acepciones que han manifestado numerosos autores 
en relación a la necesidad de elaborar un modelo de 
RSE propio para las empresas de reducida 
dimensión (Jenkins, 2004; Sweeny, 2007), y 
teniendo en cuenta que se trata de un concepto aún 
no consolidado, para mejorar el aprendizaje y la 
capacidad de implementar prácticas de RSE en las 
Pymes hemos considerado necesario la 
determinación de los factores (limitadores o 
motivadores) que influyen en mayor o menor 
medida en estas empresas más pequeñas y que se 
han de tener en cuenta para comprometerlas con la 
RSE. En este sentido, parece conveniente determinar 

qué factores y/o razones, positivas o negativas 
influyen en mayor o menor medida en el 
compromiso que este tipo de organizaciones adopta 
de cara a la RSE.  

Según se puede observar, los estudios empíricos 
previos muestran cómo los motivos que explican la 
inactividad de muchas Pymes en el campo de la RSE 
se refieren principalmente a: la falta de información 
y conocimiento sobre ésta y el modo en que la 
integran en sus actividades, la falta de recursos 
humanos y materiales, y las dificultades para 
convertir los esfuerzos sociales y medioambientales 
en beneficios tangibles. Sin embargo, no hemos de 
olvidar que la implantación de políticas en esta 
materia puede conllevar significativas ventajas 
competitivas que acaben incrementando el valor de 
la empresa en la medida que un desempeño 
sostenible puede acarrear mejoras asociadas con la 
reputación, la gestión de riesgos, el reclutamiento de 
empleados, la motivación y retención de los mismos, 
mejoras en sus relaciones con inversores y con el 
acceso al capital, mayores niveles de aprendizaje e 
innovación, mejoras en la competitividad y en el 
posicionamiento en el mercado, incremento de la 
eficiencia operativa, etc.  

En el Anexo 1 se resumen y presentan los 
principales inconvenientes que limitan el desarrollo 
de prácticas de RSE por parte de estas empresas.   

Las cuestiones sociales o medioambientales no 
deben presentarse o ser percibidas como una carga o 
barrera para las Pymes, sino como un deber social y 
deseable a nivel individual. Tanto a través de 
numerosas iniciativas públicas o privadas como en la 
literatura de Pymes existen argumentos a favor del 
aumento de la implicación e implantación de 
medidas de RSE: mejor alineamiento con las 
expectativas de la ciudadanía; mejora del clima 
laboral y de la productividad y motivación de los 
trabajadores; aumento de las relaciones con los 
stakeholders; aprendizaje e innovación; posibilidad 
de desarrollar alianzas estratégicas con otros agentes 
(Borga et al., 2009; Gelbmann, 2010). Es por ello 
que se considera interesante la determinación de los 
diferentes aceleradores o factores sobre los que 
instituciones gubernamentales y otros interesados 
podrían incidir a fin de conseguir una mayor 
atención y aceptación a esta cuestión por parte de las 
Pymes.  

En el Anexo 2 se muestra los principales 
aceleradores que inciden en la puesta en práctica de 
actividades de RSE en las Pymes. 
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Si bien no se han encontrado en la literatura 
trabajos específicos en los que se determine las 
principales barreras y aceleradores que llevan a las  
EF a la consecución de prácticas socialmente 
responsables, estudios previos sugieren que la 
propiedad familiar, por sus características 
distintivas, puede influir de forma positiva en la 
adopción de las políticas de RSE (Stavrou et al., 
2007; Block, 2010; Amann et al., 2011). El principal 
argumento en apoyo de esta afirmación se sustenta 
en la noción de reputación corporativa (Block, 2010; 
Wagner, 2010; Amann et al., 2011). Por lo general, 
en comparación con las empresas no familiares (en 
adelante, ENF), los propietarios de las EF sienten un 
mayor grado de identificación con la organización y 
buscan preservar la empresa como herencia familiar 
para su transmisión a las siguientes generaciones 
(Abdellatif et al., 2010). Esto, conduce a los gestores 
familiares a mostrar una mayor preocupación por la 
reputación de sus respectivas empresas, evitando 
cualquier tipo de acción nociva para la imagen 
corporativa (Uhlaner et al., 2004; Wagner, 2010), y 
estableciendo políticas más sólidas de inversión a 
largo plazo.  

Más allá de este argumento sobre la reputación 
corporativa, la literatura proporciona explicaciones 
complementarias adicionales, como pudiera ser la 
forma en que la propiedad familiar facilita el control 
efectivo de la gestión (Ward, 2004). A menudo, los 
propietarios de la familia tienen un profundo 
conocimiento de la empresa y, por ende, de sus 
actividades de negocio, lo que contribuye a reducir 
las posibles asimetrías informativas y facilita un 
control eficaz. En este sentido, los propietarios 
gerentes de una empresa familiar deberían estar más 
motivados por llevar a cabo una eficaz supervisión, 
ya que se les presupone emocionalmente conectados 
con su empresa y con las actividades desarrolladas 
en la misma (Zellweger y Astrachan, 2008).  

Otra diferencia importante entre las empresas 
familiares y no familiares es que la estructura de 
propiedad de la empresa familiar asegura una 
alineación efectiva entre los objetivos de la empresa 
y sus propietarios (Schulze et al., 2001; Astrachan et 
al., 2003; Uhlaner, 2004),  estando esto relacionado 
tanto con aspectos éticos (Brice, 2013), como de 
desempeño social (Déniz y Suárez, 2005) y 
ambiental (Walls et al., 2007). En este sentido, la 
estructura de la empresa familiar reduce los 
problemas de agencia entre propietarios y directivos, 
marco teórico que ha sido utilizado en la literatura 
empresarial para justificar el compromiso social de 
este tipo de organizaciones. En particular, se 
considera que uno de los principales factores que 

explican la incorporación de prácticas de RSE es el 
relacionado con la estructura de la propiedad de las 
empresas, en la medida que, cuanto menor sea la 
separación entre la propiedad y el control, como es 
el caso de las  EF, mayor será el incentivo a la 
consecución de prácticas que atiendan los intereses 
de los diversos stakeholders (Webb, 2004). 

Igualmente, Uhlaner (2004) defiende que las  EF 
son más propensas a tener más fortalezas y menos 
debilidades hacia la RSE que otras empresas, ya que 
normalmente sus objetivos van más allá de la 
maximización del beneficio económico. Igualmente, 
por regla general, a las  EF se les atribuye una 
relación más cercana con sus empleados y con sus 
clientes que la que llegan a mantener las ENF.  

En este contexto de interacciones, la perspectiva 
teórica más empleada y que permite explicar la 
predisposición sostenible de las empresas de carácter 
familiar es la teoría de los stakeholders (Uhlaner et 
al., 2004; Bingham et al., 2011). Zellweger y Nason 
(2008) explican cómo las  EF tienen un mayor 
sentido de obligación hacia las demandas de un 
comportamiento socialmente responsable por parte 
de los diferentes stakeholders.  En comparación con 
las empresas no familiares, por ejemplo, las 
familiares tienen un incentivo particular para tener 
una perspectiva más a largo plazo y conseguir 
perpetuar su negocio para las futuras generaciones o 
relevo generacional (Bingham et al., 2011). De esta 
manera, las  EF pueden desarrollar lazos 
emocionales más fuertes con las partes interesadas 
(Sirmon y Hitt, 2003). En este mismo sentido, las  
EF son más propensas que las no familiares a ver a 
sus stakeholders como socios. Debido a que este tipo 
de colaboración requiere confianza, responsabilidad 
y el compromiso de tiempo y recursos, las  EF 
tienden a alinearse con aquellos stakeholders, cuyos 
valores e ideales se identifican con los atributos 
centrales, distintivos y perdurables de la empresa 
(Bingham et al, 2011). Para la mayoría de las  EF, 
esta perspectiva relacional incluiría una mayor 
participación en la comunidad local, un mayor 
respeto, una mejora del bienestar de sus empleados y 
un enfoque estratégico a largo plazo fundamentado 
en ideales relacionados con la tradición y reputación 
de sus productos o servicios (Miller y Le Breton-
Miller, 2003; Van Buren, 2005). 

Por todo ello es lógico pensar que las empresas 
no familiares son menos propensas que las 
familiares a la implementación de prácticas de RSE 
y que, por tanto, el carácter familiar podría ser 
determinante en la adopción que las Pymes hagan de 
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la RSE, incidiendo sobre las motivaciones y barreras 
hacia la misma.  

 

H1: Las Pymes familiares perciben mayores 
motivaciones y menores barreras hacia la RSE que 
las no familiares.  

Si bien el carácter familiar ha sido señalado 
habitualmente como una de las características 
organizativas que hace que las empresas sean más 
proclives al fomento de la RSE, no todas las  EF se 
comprometen de igual modo (Uhlaner, 2004). Así, 
por ejemplo, algunas de las características más 
analizadas, como el tamaño, el género y formación 
de su propietario o gerente podrían ser la clave de 
los distintos perfiles de orientación hacia la RSE.  

En el marco de las grandes corporaciones son 
abundantes los trabajos que han analizado la 
influencia que pueden ejercer determinadas 
características asociadas a la propia empresa o a la 
figura de su máximo responsable sobre el desarrollo 
de las prácticas de responsabilidad social (De Jong 
et al., 2008; Nielsen y Thomsen, 2009; Godos-Díez 
et al., 2011). Concretamente, es la figura del director 
de las grandes empresas la que mayor atención ha 
recibido en cuanto al desarrollo de modelos que 
expliquen hasta qué punto determinadas 
características de los mismos pueden influir en sus 
creencias éticas y por tanto, en una toma de 
decisiones más o menos éticas (Herrera et al., 2012). 
Así, el compromiso sostenible de las empresas 
depende directamente tanto de la alta administración 
como del entorno interno o externo de las mismas 
(López-Gamero et al., 2008). En base a lo anterior, 
estos trabajos, por lo general, se basan 
fundamentalmente en la teoría de la elección 
estratégica (Child, 1972) y en la teoría de los 
escalones superiores (Hambrick y Manson, 1984) 
para determinar que las decisiones de gestión pueden 
interpretarse como el reflejo de los atributos y 
características personales de los miembros de la alta 
dirección.  

En este sentido, es preciso señalar que en dichos 
estudios se distingue fundamentalmente entre 
factores inherentes e individuales adquiridos. Entre 
los factores inherentes destacan aquellos asociados a 
los atributos personales como el género (Simga-
Mugan et al., 2005; Strautmanis, 2008). La 
participación ya frecuente de las mujeres en las 
empresas ha suscitado interés entre los 
investigadores por examinar las variaciones de 
género en lo que respecta a las consideraciones 
éticas y de responsabilidad social de las empresas 

dado que existe evidencia que sugiere que las 
mujeres suelen ser más éticas que los hombres 
(Hazlina y Seet, 2010). Aunque conscientes de que 
la presencia femenina en puestos de dirección es 
bastante escasa en el mercado de trabajo español, 
entendemos que las características del personal 
directivo son diferentes dependiendo de su género y, 
por ende, que existen diferencias de género en el 
estilo de dirección que inciden en la forma en que 
cada directivo gestiona la consecución de los 
objetivos, las estrategias de cambio y las actividades 
en las que se involucra. Así por ejemplo, a las 
mujeres directivas se les atribuye un liderazgo más 
interactivo, orientado a estimular la participación y 
la autoestima de los demás (Rosener 1990 y 1995). 
Además, a las mujeres se les presupone tener un 
instinto más filantrópico y una mayor sensibilidad 
social (Burgess y Tharenou, 2002) que a los 
hombres, a quienes por el contrario se les atribuye 
un instinto mucho más económico (Burgess y 
Tharenou, 2002) o asocia con mayor frecuencia una 
racionalidad económica superior, y por tanto 
conductas mucho más reactivas, concentradas en los 
objetivos y el control (Vinnicombe, 1995). En 
definitiva, las mujeres parecen tener una visión más 
holística de la realidad, siendo esta un aspecto clave 
requerido por la RSE (De Miguel, 2011). Otra 
evidencia empírica relacionada con lo anterior, se 
pone de manifiesto en el estudio centrado en Pymes 
de Hazlina y Seet (2010) quienes muestran como las 
mujeres perciben la ética y la responsabilidad social 
como más importantes que sus homólogos 
masculinos en la gestión de su negocio. 

Este factor explicativo hacia las prácticas de RSE 
parece obtener mayor relevancia cuando se habla de  
EF, donde el hecho de que una empresa favorezca 
una orientación más o menos amplia hacia la RSE 
dependerá en mayor medida de las características 
intrínsecas del propietario o gerente, de la familia y 
de su visión sobre la naturaleza humana (Salvato, 
2002). A partir de estos argumentos, se plantea la 
siguiente hipótesis de trabajo: 

 

H2: Las Pymes familiares que cuentan con un 
propietario gerente mujer perciben mayores 
motivaciones y menores barreras que las que tienen 
un propietario gerente hombre.  

Por otro lado, uno de los factores adquiridos más 
estudiados ha sido el que tiene que ver con la 
educación (Granitz, 2003; Fritzsche y Oz, 2007). Sin 
duda, la formación universitaria o superior incide 
sobre la deontología del individuo, orientando la 
definición de la ética profesional de cada disciplina e 
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incluso su rol social. A partir del trabajo de Besser 
(1998), Fitzgerald et al. (2010) contrastaron que los 
individuos con mayor nivel de estudios reglados 
eran más proclives a participar como líderes de 
organizaciones de carácter social y local. 
Igualmente, Dawson et al., (2002) estudiaron la 
influencia que la educación tiene sobre la actitud en 
el caso de propietarios de microempresas de 
Australia, comprobándose que estos otorgaban una 
mayor importancia al comportamiento ético en su 
actividad diaria a medida que aumentaba el nivel de 
estudios.  

De todo lo anterior y basándonos en otros 
estudios encontrados que analizan la actitud ética en 
los negocios como variable dependiente de 
determinados rasgos personales, tales como el 
género (Serwinek, 1992; Hazlina y Seet, 2010) o el 
nivel de estudios del propietario gerente (Fitzgerald 
et al., 2010), proyectamos la siguiente hipótesis: 

 

H3: Las Pymes familiares que cuentan con un 
propietario gerente con cualificación universitaria 
perciben mayores motivaciones y menores barreras 
que las que tienen un propietario gerente sin estudios 
universitarios.   

Así, además de los factores inherentes e 
individuales adquiridos por los propietarios gerentes, 
pueden considerarse como determinantes de la 
adopción de prácticas de RSE otras características 
intrínsecas a la propia naturaleza de cada empresa. 
En este sentido uno de los factores explicativos 
analizados con mayor frecuencia por su posible 
incidencia sobre el comportamiento sostenible de las 
organizaciones ha sido el tamaño.  

Ya en 1973, Eilbirt y Paket encontraron que el 
tamaño era un factor que estaba positivamente 
asociado con la participación de las empresas en la 
responsabilidad social. A partir de entonces, en la 
literatura de RSE en general, se considera que existe 
una relación directa entre el tamaño de la empresa y 
una mayor implicación y comprensión del concepto 
integral de la RSE (Udayasankar, 2008; Bajo y 
Durán, 2009; Güler et al., 2010). En este sentido, 
más concretamente en algunos estudios relativos a la 
RSE en Pymes el tamaño es analizado como un 
factor explicativo de las decisiones específicas que 
atañen a la misma y, por tanto, condiciona la 
cantidad de actividades sostenibles (Vives et al., 
2005; Lepoutre y Heene, 2006; Perrini et al., 2007; 
Russo y Tencati, 2009; Preuss y Perschke, 2010), 
siendo las de tamaño micro y pequeñas las que 
menos recursos destinan a estas prácticas quizás 

debido a la falta de codificación de la 
responsabilidad social en las pequeñas empresas 
(Spence, 1999; Jenkins, 2004). 

En este contexto, la teoría de la legitimidad 
conforma el marco necesario para justificar los 
argumentos que relacionan un mayor tamaño 
empresarial con una mayor predisposición a adoptar 
prácticas de RSE. Las organizaciones más grandes 
son observadas más de cerca y están sometidas en 
mayor medida al escrutinio público y a fuertes 
presiones sociales (Fassin, 2008). Williamson y 
Lynch-Wood (2008) ponen de manifiesto cómo toda 
empresa, para asegurarse la existencia en el largo 
plazo, debe intentar atender las expectativas de 
sostenibilidad y buen hacer de su comunidad y de 
otros grupos de interés. En este sentido, cabría 
esperar que las entidades de gran dimensión, con el 
fin de proyectar una imagen de empresa responsable 
y legitimar así su actuación frente a la sociedad, 
desarrollen más prácticas de RSE. Sin embargo, a 
diferencia de las grandes empresas, las Pymes, al 
operar en mercados locales y depender en gran 
medida de fuentes internas para financiar su 
crecimiento, tienen una visibilidad mucho más 
limitada y no sienten la misma presión por la 
formalización de sus prácticas. En general, estas 
empresas de reducida dimensión se caracterizan por 
tener una menor documentación de sus operaciones, 
menos obstáculos procedimentales y por aplicar un 
estilo de gestión informal a las cuestiones 
estratégicas, incluyendo la RSE (Russo y Tencati, 
2009). Estos autores afirman que existe una 
asociación directa entre el tamaño organizativo y el 
nivel de formalización de las estrategias sostenibles 
de las empresas. La RSE puede verse, por tanto, 
como la impresión simbólica o imagen construida de 
una empresa, por medio de la cual, ésta se comunica 
con el exterior para dar a conocer su cultura 
corporativa y controlar tanto su posición económica 
como política. 

A tenor de las evidencias proporcionadas, la 
última hipótesis a contrastar en este trabajo será la 
siguiente: 

H4: Las empresas familiares medianas perciben 
mayores motivaciones y menores barreras que las 
pequeñas. 

 

3. Metodología  

3.1 Selección de la muestra 

La selección de las empresas se realizó de forma 
aleatoria en base al listado SABI de empresas de la 
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región de Murcia . De las entidades listadas, se 
realizó una selección en base a una frecuencia 
elegida al azar y a partir de una tabla de números 
aleatorios. No obstante, se establecieron los 
siguientes criterios de selección:  

- Selección de empresas con 20 o más 
trabajadores. 

- Selección de empresas en función del sector y 
rama de actividad. Para ello, con el fin de asegurar la 
representatividad de la muestra, se fijaron unas 
cuotas mínimas tomando como referencia el número 
de empresas pertenecientes a las distintas ramas de 
actividad empresarial de la región. 

El proceso de recogida de información fue 
realizado directamente por la empresa Consultores 
CSA, quienes se encargaron de contactar con cada 
una de las Pymes seleccionadas.  Si bien la muestra 
inicial ascendía a 552 empresas, tras el proceso de 
filtrado, por el que se eliminaron aquellos 
cuestionarios erróneamente cumplimentados, los 
cuestionarios de empresas con menos de 10 
empleados (microempresas) y los cuestionarios de 
aquellas organizaciones que tuviesen una forma 
jurídica que, como las sociedades cooperativas, 
requiriesen un tratamiento específico, se acabó 
reduciendo la muestra a 481 empresas (Tabla 1). 

 

3.2. Diseño y validez del cuestionario 

La información sobre las variables necesarias 
para el estudio fue recabada a través de un 
cuestionario dirigido a los gerentes de la empresa, o 
bien a los mandos intermedios responsables del área 
de responsabilidad social. Siguiendo las 
recomendaciones de De Vaus (1993), se realizó una 
fase de testeo real del cuestionario y de la 
metodología escogida a través de la aplicación de 15 
entrevistas previas. De las observaciones del mismo, 
se implementaron mejoras como la adecuación del 
lenguaje utilizado o la elaboración de instrucciones 
más específicas para los encuestadores, los cuales 
recibieron formación sobre la RSE y la aplicación 

del cuestionario. El trabajo fue llevado a cabo entre 
los meses de diciembre de 2010 y febrero de 2011. 

Las cuestiones consideradas en el cuestionario 
final fueron medidas principalmente a través de una 
escala Likert de cinco puntos conforme a lo 
establecido en el trabajo de Maxhaam III y 
Netemeyer (2003). Este tipo de escala ha sido 
ampliamente utilizada en la metodología de encuesta 
llevada a cabo por investigadores en trabajos previos 
sobre RSE y Pymes (Zhu et al., 2008; Baden et al., 
2009). 

 

3.3. Estadísticos empleados para el contraste de 
hipótesis 

Para el contraste de hipótesis se han utilizado dos 
procedimientos estadísticos distintos en base a la 
naturaleza de las variables a contrastar, el Chi-
cuadrado de Pearson  y la U de Mann-Whitney. 

En aquellos casos en los que la relación a 
contrastar ha sido entre variables categóricas, 
además de observar las frecuencias en una tabla de 
contingencias, se ha empleado como estadístico para 
medir la posible asociación el Chi-cuadrado de 
Pearson. Mediante la comparación entre las 
frecuencias esperadas y las observadas esta prueba 
permite contrastar la hipótesis nula de que las 
variables son independientes. 

Por otro lado, para aquellos contrastes de 
hipótesis en los que se consideraban variables 
cuantitativas y la categórica, empresa familiar o no, 
se comprobó en primer lugar si los datos seguían o 
no una distribución normal. Para ello y tratándose de 
una muestra de más de 50 casos se optó por la 
prueba de Kolmogorov-Smirnov. Tras confirmar que 
los datos no seguían una distribución normal ni aún 
haciendo una transformación logarítmica de los 
mismos, se optó por la prueba no paramétrica U de 
Mann-Whitney, por ser considerada como la que 
mejor se ajusta a los objetivos de nuestra 
investigación. Dicha prueba basa su hipótesis nula 
en considerar que las distribuciones de probabilidad 

Tabla 1 

Análisis de los datos muestrales. 

Datos Poblacionales Datos Muestrales Muestra final 

Tamaño: Recuento % Recuento % Recuento % 

Pequeñas 5.810 87,77 3.013 87,56 355 73,80 

Medianas 809 12,23 428 12,44 126 26,20 

Total 6.619 100 3.441 100 481 100 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del DIRCE 2009 
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de las que se extraen las muestras son idénticas aun 
siendo desconocidas, y la hipótesis alternativa de 
que las distribuciones son diferentes. Dicho de otro 
modo, la hipótesis nula se basa en demostrar si las 
muestras tomadas independientemente provienen de 
poblaciones que tienen la misma media, mientras 
que la alternativa puede establecer que las 
esperanzas matemáticas son diferentes (contraste de 
dos colas), o que una de ellas, previamente escogida, 
es superior a la otra (contraste de una cola). 

 

3.4. El carácter familiar de las empresas de la 
muestra 

En la literatura previa existen diversas 
definiciones de empresa familiar, no existiendo un 
consenso general en torno a cómo determinar el 
carácter familiar (Herrera et al., 2011). No obstante, 
Villalonga y Amit (2004) y Allouche et al. (2008) 
sugieren que la mayoría de las definiciones incluyen 
por lo menos tres dimensiones: (i) una o varias 
familias deben tener una parte importante de la 
capital, (ii) los miembros de la familia deben 
conservar control significativo sobre la compañía, 
incluyendo el reparto de los derechos de voto y de 
capital entre los accionistas no familiares, con 
posibilidad legal o jurídica, y (iii) los miembros de 
la familia deben tener puestos de alta dirección. 

Siguiendo esta propuesta, para la determinación 
del carácter familiar o no de la empresa, se 
consideró por un lado en el cuestionario la inclusión 
de un indicador que permitiese medir si la mayor 
parte de la propiedad de la empresa se encontraba en 
manos de la familia, tal y como hicieran algunos 
trabajos previos (Reyes y Sacristán, 2003). 
Asimismo, para evaluar la percepción del 
encuestado en cuanto al control, se incorporó un 
ítem dicotómico que simplemente cuestionase si el 
respondiente percibía o no la empresa como 
familiar. Por último, y de acuerdo con Villalonga y 
Amit (2004), se solicitó al encuestado que indicase 
el porcentaje de miembros de la alta dirección que 
pertenecían a la familia.  

Para el análisis de las tres dimensiones indicadas 
y poder realizar alguna comparación entre las 
mismas, se ha considerado conveniente dicotomizar 
aquellas cuestiones evaluadas a través de 
porcentajes. De esta forma, la evaluación del 
carácter familiar de las Pymes de la muestra 
quedaría recogida en la Tabla 2.  

Como puede observarse a primera vista a partir 
de las frecuencias, dos de las tres dimensiones 
consideradas coincidirían casi a la perfección a la 

hora de determinar el carácter familiar, mientras que 
el porcentaje sobre los directivos de la alta dirección 
estaría indicando que la cantidad de  EF es inferior. 

Tabla 2 
Distribución de las empresas en función del carácter 
familiar. 

Carácter Familiar Frecuencia Porcentaje 

Percepción de empresa 
familiar 

No 169 35,14% 

Sí 312 64,86% 

Propiedad en manos de 
la familia 

<50% 168 34,93% 

≥ 50% 313 65,07% 

Directivos familiares 

 (1 caso perdido) 

<50% 195 40,54% 

≥ 50% 285 59,46% 

 

En cualquier caso,  a partir de los resultados, 
podría afirmarse que aproximadamente entre el 60 y 
el 65% de las 481 empresas que componen la 
muestra pudieran ser consideradas como familiares. 

Entrando un poco más en detalle en estas tres 
dimensiones del carácter familiar, aunque al 
observar el recuento de las dos primeras (percepción 
y propiedad) pudiera interpretarse que tan sólo en un 
caso de las 481 empresas no coinciden las respuestas 
dadas, lo cierto es que son 15 los encuestados que 
parecen no responder coherentemente a las dos 
cuestiones. De este modo, de esos 15 casos, 8 
afirmaban no percibir el negocio como familiar aún 
cuando aseguraban que al menos el 50% de la 
propiedad de la empresa estaba en manos de la 
familia. Por el contrario, 7 encuestados percibían el 
negocio como familiar a pesar de que la familia no 
tuviera la mayoría de la propiedad en sus manos. Las 
discrepancias observadas pueden tener su origen en 
diversos motivos: en primer lugar, a la vista de los 
resultados, parece ser que los respondientes ven más 
fácil o sencillo responder preguntas de carácter 
dicotómico que otras de carácter más abierto en las 
que se deben aportar datos cuantitativos; además, 
también debe contemplarse la posibilidad de que el 
entrevistado no conozca la verdadera distribución de 
la propiedad de la empresa en la que trabajan, sobre 
todo cuando el tamaño organizativo aumenta; cabe 
también la posibilidad de que, si bien el encuestado 
conoce que la familia posee más del 50% de la 
propiedad, el posicionamiento alejado de ésta en la 
empresa no facilite la difusión en el entorno laboral 
de las pautas de comportamiento asociadas 
típicamente al ámbito familiar y que, por ello, no 
perciban el negocio como tal. 



REVISTA DE EMPRESA FAMILIAR, vol. 4, no. 1, Mayo 2014 

Herrera, J., Larrán M., Lechuga, M.P. y Martínez, D. (2014). Motivaciones hacia la Responsabilidad Social en las PYMEs familiares. 
Revista de Empresa Familiar, 4(1), 21-44. 
 

29 

En el presente estudio, de acuerdo con las 
recomendaciones de Villalonga y Amit (2004), el 
carácter familiar de las Pymes de la muestra fue 
evaluado utilizando como criterio de segmentación 
el cruce de los tres criterios de estratificación vistos: 
percepción, propiedad y porcentaje de directivos 
(Tabla 3).  

Tabla 3 

Distribución final de las empresas en función del carácter 
familiar. 

Carácter Familiar Frecuencia Porcentaje 

Cumple los 
tres requisitos 

(caso 
perdido) 

No 202 42,08% 

Sí 278 57,02% 

De esta forma, aunque el porcentaje inicialmente 
previsto se reduciría a poco más del 57%, sí que 
permite asegurar que las Pymes consideradas como 
familiares, lo son casi con total seguridad. De 
cualquier modo, que el 57% de las Pymes de las 481 
empresas de la muestra sean familiares, pone de 
relieve la importancia que este tipo de estructura 
organizativa tiene en el tejido empresarial. 

 

4. Discusión de resultados  

Empleando el carácter familiar como un factor de 
segregación, se ha realizado un análisis descriptivo 
de la muestra atendiendo al tamaño de la empresa, al 

género del gerente o propietario y a la formación 
universitaria o no de éste. Asimismo, empleando el 
estadístico Chi-cuadrado de Pearson por tratarse de 
variables categóricas se ha contrastado 
estadísticamente si existe algún tipo de asociación 
estadística significativa entre las variables. La Tabla 
4 recoge las frecuencias obtenidas atendiendo a si le 
empresa cumple con el carácter familiar o no 
definido a partir de la agregación de las tres 
cualidades requeridas: percepción familiar, 
propiedad familiar y directivos familiares.  

A la vista de los resultados puede afirmarse que 
en términos generales la empresa familiar de la 
muestra seleccionada es una empresa con menos de 
50 empleados, con un gerente propietario varón y sin 
formación universitaria. Esta generalización 
coincidiría con la realizada para la muestra en su 
conjunto, ya que como se desprende del recuento, el 
número de empresas pequeñas es casi tres veces 
superior al de medianas, el número de hombres 
gerentes es casi doce veces superior al de mujeres y, 
por último, la cantidad de gerentes con estudios 
universitarios era ligeramente superior al número de 
gerentes sin estudios universitarios. 

De las tres variables analizadas, sólo las que 
tienen que ver con el gerente, esto es, su género y su 

formación universitaria, mantienen una asociación 
estadísticamente significativa con el carácter 
familiar, tal y como reflejan los resultados del 
estadístico Chi-cuadrado de Pearson. En función de 
éste sólo se puede rechazar la hipótesis de 

Tabla 4 
Características de las empresas familiares y no familiares. 

 La empresa puede ser considerada como 
Familiar  
No Sí 

Factores 
Nº %  Nº %  Total 

Valor χ2 P-value 

202 42,08 278 57,92 480 

Tamaño 
Pequeña 142 40,00 213 60,00 355 

2,428 ,119 
Mediana 60 45,83 65 54,17 125 

Género Gerente 
Masculino 196 44,24 247 55,76 443 

11,006 ,001*** 
Femenino 6 16,22 31 83,78 37 

Formación 
Gerente 

No 
universitario 84 33,07 170 66,93 254 

17,978 ,000*** 
Universitario 118 52,21 108 47,79 226 

 
***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,01) 

 

 

 



REVISTA DE EMPRESA FAMILIAR, vol.4, no. 1, Mayo 2014 

 

Herrera, J., Larrán M., Lechuga, M.P. y Martínez, D. (2014). Motivaciones hacia la Responsabilidad Social en las PYMEs familiares. 
Revista de Empresa Familiar, 4(1), 21-44. 
 

30 

independencia y concluir, por tanto, que mantienen 
relación con el carácter familiar, en el caso del 
género y de la formación del gerente. Así, puede 
afirmarse que es más probable que una mujer dirija 
una empresa familiar que no familiar y que es más 
probable que los gerentes sin cualificación 
universitaria se encuentren al frente de una empresa 
familiar que no familiar. El primero de estos 
encuentros, no hace más que reflejar las dificultades 
que las mujeres encuentran para poder llegar a 
liderar organizaciones, siendo más probable que 
gestionen empresas familiares debido al respaldo 
que desde su propia familia podrían estar recibiendo. 
Por otro lado, el segundo hallazgo puede tener 
diversas interpretaciones, así por ejemplo podría 
interpretarse que existe una cierta despreocupación 
por la formación universitaria en aquellos casos en 

los que el relevo generacional supone una garantía 
profesional; asimismo también cabe la posibilidad 
de que precisamente sea la falta de estudios 
universitarios lo que llevase a muchos de los 
gestores de las empresas familiares encuestadas a 
montar su propia empresa. 

 
H1: Las Pymes familiares perciben mayores 

motivaciones y menores barreras hacia la RSE que 
las no familiares.  

En la siguiente Tabla 5 se muestran las 
puntuaciones medias obtenidas por sendos grupos de 
empresas (familiares y no familiares) para cada una 
de las motivaciones extraídas de la literatura. Por 
otro lado, tras comprobar previamente que los datos 
no seguían una distribución normal, se ha realizado 

Tabla 5 
Asociación de las motivaciones y el carácter familiar. 

En qué grado los siguientes aspectos suponen una motivación 
para implantar/desarrollar RSE en su empresa: Media 

Carácter Familiar 

Valores medios 
P-value No Sí 

MOT.1 Razones éticas 2,99 2,98 3,00 ,919 

MOT.2 Los valores sociales y ambientales son más 
importantes que la rentabilidad 2,98 2,82 3,09 ,016** 

MOT.3 Satisfacción y motivación de los empleados 3,52 3,54 3,50 ,442 

MOT.4 Satisfacción y fidelización de los clientes 3,85 3,86 3,84 ,895 

MOT.5 Imagen y reputación que genera para la empresa 3,98 3,98 3,98 ,885 

MOT.6 Incremento de los beneficios (gracias a la RSE) 3,37 3,39 3,35 ,499 

MOT.7 Reduce los costes (gracias a la RSE) 3,26 3,27 3,25 ,651 

MOT.8 Sirve para encauzar el negocio en nuevas líneas 
relacionadas con lo social y medioambiental 3,43 3,36 3,47 ,370 

MOT.9 Ayuda a captar clientes con preferencias 
sociales/medioambientales 3,41 3,37 3,45 ,588 

MOT.10 Cumplir con la legislación 3,85 3,87 3,83 ,578 

MOT.11 Mejora las relaciones con sus proveedores 3,34 3,31 3,36 ,681 

MOT.12 Contribuye a una mayor vinculación con la 
comunidad 3,36 3,29 3,41 ,371 

MOT.13 Atención de las demandas de los empleados 
(presiones internas) 3,16 3,10 3,20 ,538 

MOT.14 Mejorar la competitividad de la organización 3,52 3,56 3,50 ,275 

MOT.15 Para obtener ventajas al contratar con las 
Administraciones Públicas 3,43 3,48 3,38 ,212 

MOT.16 Ayudas de las Administraciones Públicas 3,37 3,48 3,29 ,060* 

***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,01) 
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un contraste de medias utilizando la U de Mann-
Whitne con la intención de analizar ara evaluar si 
efectivamente las Pymes familiares perciben, por 
término medio, mayores motivaciones hacia la 
implementación de prácticas de RSE que las no 
familiares. 

A primera vista y con independencia del carácter 
familiar, se puede ver cómo la principal motivación 
es la asociada con la imagen y reputación de las 
empresas, seguida de cerca por la satisfacción y 
fidelización de los clientes y por el cumplimiento de 
la legislación. Las medias entre familiares y no 
familiares son tan cercanas que no permiten apreciar 
diferencias significativas entre sendos grupos de 
empresas. Que estas sean los principales 
aceleradores viene a poner de manifiesto una mayor 

preocupación por encontrar soluciones estratégicas 
que garanticen la viabilidad y la sostenibilidad de la 

empresa en el largo plazo, por encima de la 
preocupación que en el corto plazo pudiera existir 
por incrementar los beneficios o reducir los costes. 
La reputación y la imagen se tornan en ventajas 
competitivas esenciales en el ámbito de la pequeña y 
mediana empresa, con independencia del carácter 
familiar. 

Donde sí que el carácter familiar incide de forma 
significativa es en las motivaciones relacionadas con 
los valores sociales y ambientales y en la motivación 
que supone la obtención de ayudas de las 
administraciones públicas. Respecto a la primera, las  
EF perciben en mayor medida que los valores 
sociales y ambientales son más importantes para el 
desarrollo de prácticas de RSE que la rentabilidad. 
En cuanto a la segunda, son precisamente las 

empresas familiares las que otorgan una puntuación 
inferior a la ventaja que la RSE puede suponer para 

Tabla 6 
Asociación de barreras y carácter familiar 

Indique su grado de acuerdo con las siguientes Barreras/Frenos 
para implantar/desarrollar RSE en su empresa Media 

Carácter familiar 

Valores medios P-value 

No Sí 

BAR.1 Falta de formación sobre la RSE 3,36 3,35 3,37 ,936 

BAR.2 Falta de información adecuada 3,43 3,41 3,44 ,952 

BAR.3 Escasez de recursos financieros 3,42 3,46 3,39 ,588 

BAR.4 Escasez de recursos humanos 3,22 3,31 3,16 ,161 

BAR.5 Falta de tiempo 3,55 3,47 3,61 ,337 

BAR.6 Estas prácticas no mejoran el resultado económico 3,09 3,12 3,07 ,620 

BAR.7 La legislación medioambiental no es relevante para 
mi negocio 2,89 2,91 2,87 ,601 

BAR.8 Mis proveedores no consideran importantes las 
cuestiones sociales medioambientales 2,91 2,90 2,92 ,923 

BAR.9 Mis clientes no consideran importantes las cuestiones 
sociales medioambientales 2,98 2,97 2,99 ,804 

BAR.10 Mis empleados no consideran importantes las 
cuestiones sociales medioambientales 2,81 2,76 2,85 ,389 

BAR.11 La dificultad de integrar los aspectos sociales y 
ambientales en la estrategia de la empresa 3,23 3,12 3,31 ,047** 

BAR.12 La falta de servicios adecuados de apoyo para las 
Pymes 3,80 3,71 3,86 ,088* 

BAR.13 Baja competitividad de la economía local 3,26 3,20 3,31 ,270 

Nota: ***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,01) 
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la obtención de determinadas ayudas públicas. 
Sendos hallazgos estarían poniendo de manifiesto 
que en el caso de las empresas de carácter familiar 
existe un predominio del interés normativo por la 
RSE (más relacionado con la ética, la moral y los 
valores) sobre el carácter instrumental de ésta (más 
cercano a la racionalidad económica y competitiva). 

Igualmente, la Tabla 6 recoge un análisis similar 
pero en este caso, considerando las principales 
barreras o frenos que los encuestados de las Pymes 
percibían de cara a la implementación de la RSE en 
sus empresas.  

En esta ocasión, la principal barrera que con 
independencia del carácter familiar ven los 
respondientes es la falta de servicios de apoyo para 
las Pymes, lo cual pone en evidencia que aunque las 
Pymes conforman la mayor parte del tejido 
productivo empresarial, la mayoría de normativas, 
guías y documentos de apoyo elaborados hasta el 
momento tiene como objeto de aplicación a las 
grandes corporaciones. La propia estructura 
organizativa de la mayoría de las Pymes encuestadas 
(recuérdese que el 73,80% eran pequeñas empresas) 
provoca que ante la falta de información existente en 
cuanto a qué es la RSE y los escasos recursos 
financieros con los que cuentan actualmente las 
Pymes, el tiempo disponible para poder actualizar 
conocimientos e implementar una gestión sostenible 
sea otro de los principales inconvenientes. 

El carácter familiar sólo tiene una incidencia 
significativa a la hora de puntuar como barreras la 
dificultad de integrar los aspectos sociales y 
ambientales en la estrategia de la empresa y la falta 
de servicios adecuados de apoyo a las Pymes, siendo 
las  EF las que otorgan una mayor puntuación en 
ambos casos y, por tanto, las que perciben mayores 
barreras. 

Las discrepancias observadas en relación a los 
aceleradores y barreras que por regla general 
perciben las Pymes familiares y no familiares no 
permiten soportar la hipótesis uno en sentido amplio. 
Si bien, del estudio pormenorizado entre familiares y 
no familiares sólo puede hacerse hincapié en el 
hecho de que las EF parecen presentar una 
orientación menos preocupada por la repercusión 
que sobre los resultados económicos pudiera 
derivarse del comportamiento socialmente 
responsable y que, en cambio, muestran un mayor 
interés por actuar conforme a la ética y valores 
sociales y ambientales que imperan en las mismas. 
Por otro lado, que sean las EF las que perciben en 
mayor medida las barreras señaladas, podría estar 
poniendo de manifiesto que este tipo de entidades 

muestran una mayor preocupación por implementar 
e integrar en su estrategia la RSE y que, por ello, 
tienen un mayor conocimiento de las dificultades 
que supone la falta de apoyo para integrar las 
cuestiones sociales y ambientales. 

Una vez analizadas las diferentes percepciones 
entre familiares y no familiares, se ha centrado la 
atención en aquellas consideradas como familiares. 
De esta forma, se ha examinado cómo el género del 
gerente, su formación y el tamaño de las 278  EF de 
la muestra pueden mantener algún tipo de relación 
con las motivaciones y barreras que este tipo de 
organizaciones perciben de cara a la implementación 
de RSE en sus empresas (Tabla 7). 

Tabla 7 
Análisis descriptivo de la composición de empresas 
familiares. 

Género Formación 
Tamaño 

Pequeña Mediana 

Gerente 
Hombre 

Gerente No 
Universitario 125 29 

Gerente 

Universitario 
62 31 

Gerente 
Mujer 

Gerente No 
Universitario 15 1 

Gerente 

Universitario 
11 4 

 

 

Para ello, antes de comenzar con el contraste de 
las hipótesis planteadas, se ha elaborado una tabla de 
contingencias que permitiese identificar frecuencias. 
Asimismo, dado que las características consideradas 
son variables categóricas, se analizó la correlación 
por pares entre las mismas a partir de la Chi-
cuadrado de Pearson, encontrando únicamente una 
asociación significativa al 95% de confianza (χ2 = 
8,032) entre el tamaño y la formación del gerente. 
De forma que los gerentes sin formación 
universitaria tienden a encontrarse al frente de 
empresas de reducida dimensión. 

A continuación, una vez conocida la composición 
de la muestra de  EF objeto del estudio, se ha 
llevado a cabo el contraste de las tres hipótesis 
restantes. Para ello, las Tablas 8 y 9 recogen las 
puntuaciones medias y los valores de significación 
asintótica bilateral resultantes al aplicar la prueba U 
de Mann-Whitney para el contraste de las hipótesis: 



REVISTA DE EMPRESA FAMILIAR, vol. 4, no. 1, Mayo 2014 

Herrera, J., Larrán M., Lechuga, M.P. y Martínez, D. (2014). Motivaciones hacia la Responsabilidad Social en las PYMEs familiares. 
Revista de Empresa Familiar, 4(1), 21-44. 
 

33 

H2: Las Pymes familiares que cuentan con un 
propietario gerente mujer perciben mayores 
motivaciones y menores barreras que las que tienen 
un propietario gerente hombre.  

H3: Las Pymes familiares que cuentan con un 
propietario gerente con cualificación universitaria 
perciben mayores motivaciones y menores barreras 
que las que tienen un propietario gerente sin estudios 
universitarios.   

H4: Las empresas familiares medianas perciben 
mayores motivaciones y menores barreras que las 
pequeñas. 

Por orden, al observar las puntuaciones medias 
atendiendo al género de gerente puede verse que 
salvo en dos casos (Mot. 8 y Mot. 10), las Pymes 
familiares que tienen por gerente a una mujer 
perciben en mayor medida las motivaciones que 
aquellas en las que la figura del gerente o máximo 
responsable la desempeña un hombre. No obstante, 
esta diferencia es únicamente significativa desde un 
punto de vista estadístico cuando se pregunta al 
encuestado por la incidencia que la obtención de 
ventajas al contratar con las administraciones 
públicas puede tener sobre el desarrollo de prácticas 
sostenibles. Este hecho podría ser debido a que 
desde las administraciones públicas se presta, desde 
hace tiempo, especial atención a la capacidad 
emprendedora de las mujeres. Existen múltiples 
programas de seguimiento y planificación 
estratégica orientados hacia la mujer, de modo que 
ellas pueden percibir en mayor medida las 
potenciales ventajas de contratación con las 
administraciones públicas que sus homólogos 
masculinos. 

Prestando atención a la formación universitaria 
del gerente se observa que, de nuevo para casi todas 
las motivaciones a excepción de la séptima y la 
duodécima, las Pymes familiares con un gerente 
universitario tienden a otorgar puntuaciones más 
elevadas a las motivaciones que los gerentes sin 
formación universitaria. En esta ocasión son tres las 
motivaciones en las que estas diferencias son 
significativas al 95% de confianza. Así, puede 
rechazarse la hipótesis nula de independencia entre 
Mot.1, 10 y 16 y la variable formación universitaria. 
Estos resultados corroboran que los gerentes con 
estudios superiores consideran que las razones éticas 
tienen un mayor peso de cara a la implementación de 
RSE en las empresas que los que no cuentan con 

estudios universitarios. Asimismo, derivado quizás 
del grado de conocimiento adquirido durante sus 
estudios superiores, consideran también en mayor 
medida que cumplir con la legislación es una de las 
principales motivaciones. Por último, esa formación 
universitaria también guarda una relación 
significativa y positiva con la relevancia que tienen 
las ayudas que las administraciones públicas ofertan 
a aquellas empresas que implementen prácticas de 
RSE. 

La última de las características organizativas 
analizadas ha sido el tamaño. A primera vista, las 
empresas medianas puntúan doce de los dieciséis 
aceleradores por encima de la puntuación otorgada 
por las pequeñas. El contraste de medias permite 
afirmar que, conforme a lo esperado, las pequeñas 
empresas familiares muestran un mayor interés por 
la repercusión que la RSE puede tener a la hora de 
reducir costes y, aunque no de forma significativa, 
por aumentar los ingresos. Por otro lado los 
resultados obtenidos respecto a la incidencia que las 
razones éticas y los valores sociales y ambientales 
tienen para el desarrollo de prácticas sostenibles 
resultan llamativos. Si bien a priori cabría esperar 
una relación inversa entre el tamaño y la valoración 
otorgada a estas motivaciones, los resultados 
evidencian lo contrario y, además, de forma 
significativa. Se demuestra, por tanto, que las 
empresas familiares medianas otorgan una mayor 
importancia a las razones éticas y a los valores 
sociales y ambientales que las pequeñas, más 
preocupadas por el potencial que tiene la RSE de 
mejorar su rentabilidad y su competitividad. 

Al realizar el contraste observando las barreras, 
prácticamente no se aprecian diferencias 
significativas en función de las características 
analizadas. Por un lado, en cuanto al género y la 
formación ya no parece existir ninguna tendencia 
que permita diferenciar a las mujeres gerentes de los 
hombres y a los que tienen estudios universitarios de 
los que no. Sí que al atender a las puntuaciones 
medias otorgadas por pequeñas y medianas se 
observa que, salvo en dos barreras (Bar. 4 y Bar.8), 
las empresas familiares pequeñas tienden a percibir 
más dificultades que las medianas para implementar 
prácticas de RSE. No obstante, ninguna de estas 
diferencias en cuanto a tamaño es estadísticamente 
significativa.  
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Si nos detenemos en cada una de las 
características, aquellas  EF dirigidas por una 
gerente perciben en mayor medida que la 
inexistencia de una legislación medioambiental 
aplicable a sus negocios incide negativamente en la 
incorporación estratégica de la RSE. Dicho de otro 
modo, son las empresas gestionadas por mujeres las 
que afirman que, de no existir legislación 
medioambiental aplicable, mostrarían un menor 
interés por la RSE. Este hecho, deja entre ver que 
este tipo de  EF tienden más a una implementación 
estratégica de la RSE reactiva que proactiva.  

Por otro lado, las  EF gestionadas por un gerente 
masculino, otorgan una mayor importancia a las 
dificultades derivadas de la integración de los 
aspectos sociales y ambientales en la estrategia de la 
empresa, resultado que pudiera explicarse 
atendiendo al porcentaje de gerentes masculinos con 

estudios universitarios. Así, que más del 60% de los 
gerentes hombres no tengan formación universitaria 
pudiera ser la causa de que, por término medio, los 
propietarios gerentes hombres encuentren mayores 
dificultades para integrar estratégicamente 
determinadas cuestiones sostenibles.  

En último lugar, en relación con el género, es de 
destacar la diferencia encontrada en las puntuaciones 
medias que tienen que ver con los recursos 
financieros (Bar. 3), a pesar de no ser 
estadísticamente significativa. Las  EF dirigidas por 
mujeres no perciben al igual que los hombres que la 
escasez de recursos financieros sea una posible 
justificación de la no implementación de prácticas 
sostenibles. Sin embargo, las Pymes dirigidas por 
hombres sí que lo consideran un freno relevante, de 
hecho, si se atiende a las puntuaciones medias, las 
dirigidas por hombres lo califican como el tercer 

Tabla 8 
Asociación entre las motivaciones de la RSE y algunas características de las empresas familiares 

MOT. Media 

GERENTE 

MUJER 

GERENTE 

UNIVERSITARIO 
EMPRESA MEDIANA 

Valores medios 
P-value 

Valores 

medios P-value 

Valores 

medios P-value 

No Sí No Sí No Sí 

MOT.1 3,00 3,00 3,05 ,890 2,91 3,16 ,044** 2,94 3,23 ,060* 

MOT.2 3,09 2,97 3,08 ,720 3,02 3,19 ,112 3,01 3,34 ,014** 

MOT.3 3,50 3,50 3,59 ,687 3,43 3,59 ,127 3,46 3,58 ,255 

MOT.4 3,84 3,83 3,97 ,266 3,77 3,94 ,166 3,81 3,92 ,444 

MOT.5 3,98 3,95 4,11 ,117 3,91 4,06 ,177 3,95 4,03 ,752 

MOT.6 3,35 3,35 3,59 ,111 3,32 3,43 ,273 3,40 3,23 ,365 

MOT.7 3,25 3,23 3,32 ,917 3,24 3,22 ,894 3,29 3,03 ,089* 

MOT.8 3,47 3,42 3,38 ,506 3,42 3,52 ,511 3,46 3,47 ,726 

MOT.9 3,45 3,41 3,43 ,879 3,37 3,54 ,228 3,42 3,48 ,861 

MOT.10 3,83 3,85 3,78 ,619 3,75 4,01 ,037** 3,79 4,03 ,131 

MOT.11 3,36 3,32 3,38 ,538 3,27 3,45 ,121 3,32 3,40 ,466 

MOT.12 3,41 3,34 3,43 ,466 3,4 3,39 ,976 3,38 3,45 ,624 

MOT.13 3,20 3,14 3,32 ,446 3,12 3,31 ,114 3,17 3,28 ,405 

MOT.14 3,50 3,50 3,57 ,301 3,41 3,60 ,130 3,50 3,43 ,788 

MOT.15 3,38 3,39 3,65 ,064* 3,29 3,50 ,154 3,40 3,27 ,563 

MOT.16 3,29 3,34 3,46 ,430 3,14 3,45 ,046** 3,25 3,29 ,703 

Nota: ***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,01) 
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freno más importante mientras que para el género 
femenino es el noveno. 

En cuanto a la percepción de las barreras en 
función de la formación universitaria o no del 
gerente, tan solo se ha observado una diferencia 
significativa, la relacionada con la escasez de 
recursos financieros (Bar. 3). De este modo, para los 
gerentes sin formación universitaria las limitaciones 
de recursos financieros son más importantes que 
para los gerentes universitarios. La ausencia de 
estudios superiores no permite a los gerentes tener 
una visión amplia de los requisitos que realmente 
debe aunar una adecuada implementación de la RSE, 
reduciendo su campo de visión a lo estrictamente 
financiero. 

La formación universitaria también incide, 
aunque no de forma significativa, sobre la 
valoración que los encuestados hacen de las barreras 
que tienen que ver con los proveedores, los clientes 
y los empleados. De este modo, aquellos gerentes 
que fueron a la universidad perciben en mayor 
medida la relevancia que estos stakeholders pueden 
llegar a tener como factor de presión de cara a la 
implementación de prácticas sostenibles. Asimismo, 
y de nuevo no significativamente, resulta coherente 

que sean los gerentes sin estudios universitarios los 
que atribuyan, en mayor medida, la falta de 
desarrollo de prácticas sostenibles a la escasa 
formación e información que tienen de la RSE. 

Ya por último, y como se ha comentado, el 
tamaño que tienen las Pymes familiares de la 
muestra no incide significativamente sobre ninguna 
de las percepciones acerca de las barreras o frenos. 
No obstante, las pequeñas perecen otorgar más 
importancia a los frenos que las medianas. 
Especialmente se encuentran diferencias absolutas 
entre medias en cuanto a las barreras 1, 2 y 3. Las 
dos primeras, relacionadas con la formación y la 
información, seguramente se deban a que 140 de las 
213 pequeñas empresas familiares que se analizaron 
tienen como gerente a una persona sin cualificación 
universitaria. 

Por otro lado, en cuanto a la importancia 
otorgada por las pequeñas a la ausencia de 
importancia que los clientes otorgan a la RSE, su 
explicación podría radicar en que por regla general 
este tipo de empresas tienden a mantener un 
contacto más cercano y directo con el cliente-
consumidor del producto final, el cual, en muchos 

Tabla 9 
Asociación entre las barreras de la RSE y algunas características de las empresas familiares. 

BAR. Media 

Gerente Mujer Gerente Universitario Empresa Mediana 

Valores 

medios P-value 
Valores 
medios P-value 

Valores 
medios P-value 

No Sí No Sí No Sí 

BAR.1 3,37 3,35 3,32 ,473 3,43 3,26 ,186 3,42 3,18 ,164 

BAR.2 3,44 3,42 3,43 ,954 3,51 3,32 ,180 3,49 3,25 ,193 

BAR.3 3,39 3,45 3,14 ,122 3,52 3,22 ,047** 3,45 3,26 ,290 

BAR.4 3,16 3,24 3,16 ,653 3,21 3,09 ,372 3,15 3,23 ,553 

BAR.5 3,61 3,58 3,49 ,339 3,66 3,57 ,471 3,64 3,58 ,499 

BAR.6 3,07 3,06 3,32 ,150 3,04 3,08 ,701 3,08 2,97 ,410 

BAR.7 2,87 2,85 3,22 ,072* 2,81 2,93 ,456 2,86 2,85 ,832 

BAR.8 2,92 2,91 2,89 ,621 2,85 3,03 ,201 2,89 3,03 ,333 

BAR.9 2,99 2,97 3,00 ,875 2,92 3,09 ,186 3,04 2,80 ,107 

BAR.10 2,85 2,79 3,08 ,144 2,77 2,97 ,154 2,87 2,80 ,460 

BAR.11 3,31 3,25 3,05 ,058* 3,28 3,37 ,447 3,32 3,31 ,851 

BAR.12 3,86 3,80 3,70 ,525 3,83 3,89 ,819 3,9 3,71 ,238 

BAR.13 3,31 3,26 3,32 ,917 3,37 3,19 ,255 3,33 3,22 ,767 

***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,01) 

 

 



REVISTA DE EMPRESA FAMILIAR, vol.4, no. 1, Mayo 2014 

 

Herrera, J., Larrán M., Lechuga, M.P. y Martínez, D. (2014). Motivaciones hacia la Responsabilidad Social en las PYMEs familiares. 
Revista de Empresa Familiar, 4(1), 21-44. 
 

36 

casos desconoce qué es la RSE y qué se persigue 
fomentando este tipo de prácticas. 

Las medianas, en cambio, probablemente 
desarrollan su actividad en un ámbito comercial 
distinto, en el sentido de que en muchas ocasiones 
estas empresas actúan, a su vez, como proveedoras 
de entidades de mayor tamaño que sí que conocen la 
RSE y que exigen, entre otras cuestiones, el 
cumplimiento de determinados requerimientos de 
carácter ambiental y social.  

 

5. Conclusiones 

Es indiscutible que la RSE se ha convertido en 
objeto de atención por parte de académicos y 
profesionales. Su conceptualización como 
comportamiento y su incidencia en el ámbito 
económico, social y medioambiental de las grandes 
corporaciones han acaparado la mayor parte de esa 
atención hasta el momento. Si bien, las conclusiones 
derivadas del estudio de este fenómeno no pueden 
extrapolarse, sin más, al ámbito de las Pymes y 
menos aún, al de las Pymes familiares.  

Tras una primera revisión de la literatura previa 
sobre las motivaciones y barreras que perciben este 
tipo de organizaciones, puede afirmarse que las 
razones que justifican su comportamiento sostenible 
son similares a las señaladas por grandes 
corporaciones y que tienen que ver con la reputación 
y la imagen corporativa, con la ética y los valores 
sociales y ambientales del gerente o directivo, con el 
rendimiento financiero y competitivo, y con la 
presión de los diferentes stakeholders. En este 
sentido, este trabajo corrobora que si bien desde las 
Pymes se continúa percibiendo cierta preocupación 
por la incidencia que sobre su rendimiento a corto 
plazo puede tener cualquier cambio estratégico, se 
comienza a apreciar un cierto interés por la 
supervivencia más allá de los rendimientos 
inmediatos. Así, al igual que corroborasen trabajos 
previos (Borga et al., 2009; Nielsen y Thomsen, 
2009; Herrera et al., 2013), la preocupación por 
ofrecer una buena imagen y no empañar la 
reputación con posibles sanciones se anteponen a los 
beneficios que la RSE puede generar a través de la 
reducción de costes o el aumento de los ingresos. 
Aunque para ello, y como ya apuntasen algunos 
autores (Halila, 2007; Spence y Perrini, 2009), 
deban fortalecerse los servicios de apoyo a la 
integración estratégica de la RSE a disposición de 
las Pymes. 

En relación al carácter familiar, las motivaciones 
y barreras que perciben empresas familiares y no 

familiares no difieren significativamente. Sin haber 
llegado a comprobar si existen diferencias 
significativas en cuanto al nivel de desempeño 
sostenible real de las empresas familiares y no 
familiares, sí que puede concluirse a priori que no 
existen importantes diferencias significativas en las 
razones que justifican el nivel de prácticas 
implementado por cada una de ellas. Aunque, en 
términos generales, los resultados obtenidos no 
coinciden con la mayoría de las evidencias halladas 
en torno al carácter familiar, sí que pueden 
esgrimirse determinadas conclusiones a partir de las 
escasas diferencias significativas encontradas. Así, 
puede afirmarse que las  EF muestran una 
preocupación significativamente superior por las 
cuestiones sociales y ambientales, tal y como 
confirmaron respectivamente Deniz y Suárez (2005) 
y Walls et al. (2007). Las  EF ven que de cara a la 
implementación de RSE es más importante la 
capacidad de integrar los valores sociales y 
ambientales en la estrategia que la obtención de una 
mejora en la rentabilidad. Asimismo, no les 
preocupa tanto la obtención de ayudas por parte de 
las administraciones públicas como el poder contar 
con servicios de apoyo especializados en el ámbito 
de las Pymes que les oriente y les facilite la 
integración estratégica de esos aspectos sociales y 
ambientales; esta preocupación por la integración 
estratégica viene a confirmar en cierto modo las 
afirmaciones de Bingham et al. (2011) en torno a la 
relevancia que para las  EF tiene la visión a largo 
plazo y la preocupación por un relevo generacional 
sustentado en ideales. Por otro lado, el estudio 
empírico desarrollado exclusivamente a partir de  EF 
confirma que la sensibilidad femenina y el nivel de 
formación del gerente favorecen la implementación 
de RSE y que son las empresas de menor dimensión 
las que más dificultades perciben a la hora de 
ejecutar esa implementación. No obstante, estas 
afirmaciones no cuentan con el suficiente sustento 
estadístico y por ello deben ser tomadas con 
precaución.  

Las evidencias encontradas sí que han permitido 
contrastar cómo las mujeres gerentes al frente de una 
empresa familiar tienen un mayor conocimiento de 
las oportunidades contractuales que la RSE ofrece, 
gracias sobretodo a que es relativamente superior el 
porcentaje de mujeres gerentes con cualificación 
universitaria (15 de 31) que de hombres (93 de 247).  
Por otra parte, aquellas empresas cuyo gerente posee 
estudios universitarios ofrecen, en cierto modo, una 
percepción diferenciada y un tanto contradictoria en 
lo que a los aceleradores y barreras se refiere: por un 
lado ven la importancia de la ética e identifican que 
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un comportamiento sostenible no requiere 
exclusivamente de recursos financieros y, sin 
embargo por otro lado, muestran una mayor 
preocupación por los posibles incumplimientos 
legales con las respectivas sanciones y la 
oportunidad que la RSE supone para acceder a 
determinadas ayudas y subvenciones de carácter 
público. 

En cuanto al tamaño, sorprende que en contra de 
la mayoría de evidencias previas las empresas 
medianas puntuasen en mayor medida la capacidad 
que tienen las razones éticas y los valores sociales y 
ambientales para promover un comportamiento 
sostenible. La difusión que la RSE está 
protagonizando en los últimos años puede haber 
provocado, que por una cuestión de imagen y 
reputación, sean las empresas medianas las que en 
un primer momento se hayan interesado por conocer 
qué comprende e implica un comportamiento 
socialmente responsable.  

Para finalizar, entendemos que este trabajo no 
está exento de posibles limitaciones asociadas por 
ejemplo a la composición de la muestra. Así, ha de 
tenerse presente que únicamente se contemplaron 
empresas de una misma región española y que todas 
les empresas analizadas contaban con entre 10 y 250 
empleados, excluyéndose tanto a las microempresas 
familiares como a las empresas familiares 
calificadas como grandes corporaciones. En este 
sentido, la inclusión de sendos grupos de entidades 
quizás arrojase una mayor luz en lo que a diferencias 
significativas respecto al tamaño se refiere. Por otro 
lado, trabajos futuros pueden ser replicados 
ampliando el estudio a otras comunidades 
autónomas, permitiendo desarrollar análisis 
comparativos y contrastar si determinados factores 
culturales inciden sobre los resultados. Además 
consideramos que sería de interés en qué medida 
otras características organizativas como el sector, el 
tiempo que lleva el negocio en funcionamiento o el 
número de generaciones que han estado al frente de 
la empresa inciden sobre las motivaciones y barreras 
hacia la RSE. 

Por último, el trabajo presentado intenta evaluar 
la predisposición de las Pymes familiares hacia la 
RSE, esto es motivaciones y barreras. En ningún 
caso constituye una realidad del desempeño que en 
materia de sostenibilidad llevan a cabo este tipo de 
entidades, de ahí el interés que pudiera tener 
profundizar en el análisis causal del efecto que sobre 
los verdaderos niveles de implementación en RSE 
pudieran tener las motivaciones y barreras recogidos 
en este estudio. 
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Anexo 1 
Barreras para la implantación y desarrollo de la RSE en las Pymes. 
 
Barreras Autor/es 
Escasez de Recursos. Hace referencia a que 
las Pymes presentan dos grandes problemas 
en cuanto a la insuficiencia de recursos 
financieros y humanos para llevar a cabo 
una gestión global de la RSE) 

Vives, 2006; Worthington et al., 2006; Jenkins, 2006; Kusyk y Lozano, 2007; 
Sweeny, 2007; Zhu et al., 2008; Roy y Thérin, 2008; Bradford y Fraser, 2008; 
Ciliberti et al.,  2009; Gadenne et al., 2009;  Preuss, y Perschke, 2010; Bos-
Brouwers, 2010 

Escasez de tiempo disponible para llevar a 
cabo actividades de RSE 

Jenkins, 2006; Roberts, et al., 2006; Perrini et al., 2006; Worthington et al., 2006; 
Kusyk y Lozano, 2007; Bradford y Fraser, 2008; Gadenne et al., 2009; Preuss, y 
Perschke, 2010 

Falta de formación/capacidades, ya que los 
propietarios/gerentes perciben que no tienen 
las aptitudes y actitudes necesarias para 
llevar a cabo este tipo de actividades 

Spence y  Lozano, 2000; Tilley, 2000;  Longo et al., 2005; Jenkins, 2006; Roberts, 
Lawson y Nicholls, 2006; Perrini et al., 2006; Murillo y Lozano, 2006; Bradford y 
Fraser, 2008; Zhu et al., 2008; Jamali et al., 2009; Muñoz et al., 2009;  Borga et 
al., 2009; Gadenne et al., 2009; Preuss, y Perschke, 2010; Rodgers, 2010 

Percepción de Costes, los gerentes de las 
empresas perciben las actividades de RSE 
como una fuente generadora de costes 

Jenkins, 2004; Longo et al., 2005; Cabrera et al., 2005; Perrini et al., 2006; Halila, 
2007; Bradford y Fraser, 2008; Nawrocka, 2008; Battaglia et al., 2010 

No generan valor, la incertidumbre sobre el 
efecto que tiene estas políticas o prácticas 
sobre la rentabilidad, ello concuerda con la 
situación de que la falta de comunicación 
sea una de las barreras también 
consideradas. 

Jenkins, 2006; Halila, 2007; Bradford y Fraser, 2008; Zhu et al., 2008; Fassin, 
2008; Spence y Perrini, 2009; Muñoz et al., 2009; Nielsen y Thomsen, 2009; 
Preuss y Perschke, 2010; 

Falta de presiones, concretamente hace 
referencia a presiones de los stakeholders 
tanto internos como externos.  

Vitell et al., 2000; Lahdesmaki, 2005; Zhu et al., 2008; Ciliberti et al., 2008; 
Nawrocka, 2008; Spence y Perrini, 2009; Gadenne et al., 2009 

Falta de incentivos o escasez de apoyo por 
parte de las instituciones, públicas y 
privadas, para la implantación de la gestión 
de RSE. 
 

Tilley, 2000; Vitell, et al., 2000; Roberts et al., 2006; Halila, 2007; Spence y 
Perrini, 2009 

Cultura de empresa, la visión y la misión de 
la empresa no esté en línea con los objetivos 
que se busca a través de la RSE.  

Friedman et al., 2000; Jenkins, 2006; Ciliberti et al., 2008 

Escaso interés por la RSE ya que conciben 
que son políticas circunscritas al ámbito de 
las grandes empresas con escaso impacto 
sobre las de reducida dimensión 

Longo et al., 2005; Vives, 2006;; Zhu et al., 2008; Sweeney, 2007; Spence y 
Perrini, 2009; Borga et al., 2009;  

Visión a c/p ya que los objetivos de las 
Pymes se centran en la supervivencia de su 
negocio; por tanto, presentan una visión a 
corto plazo, mientras que las actividades de 
RSE requieren una planificación a largo 
plazo 

Worthington et al., 2006; Roberts et al., 2006; Spence y Perrini, 2009 

Baja competitividad de los mercados en los 
cuales operan las Pymes, principalmente 
caracterizados por ser locales 

Lahdesmaki, 2005; Spence y Perrini, 2009 

Burocracia, en este caso se hace referencia a 
que las actividades de RSE generan una 
gran cantidad de papeles y, por ende, resulta 
complicado llevar a cabo estas prácticas 

Spence y  Lozano, 2000; Vives, 2006; Fassin, 2008; Battaglia et al., 2010 

Tamaño, en este sentido el tamaño parece 
condicionar la cantidad de actividades de 
RSE, siendo las de tamaño micro y 
pequeñas las que menos recursos destinan a 
estas prácticas 
 

Perrini et al.,  2007; Preuss, y Perschke, 2010 
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Anexo 2 

Aceleradores para la implantación y desarrollo de la RSE en las Pymes 

Aceleradores Autor/es 

Creencias, ética y valores de los 
propietarios/gerentes 

Spence y Lozano, 2000; Vitell et al., 2000; Spence y Rutherfoord, 2001; 
Longo et al.,  2005; Vives, 2006; Lahdesmaki, 2005; Perrini et al., 2006; 
Fuller y Tian, 2006; Murillo y Lozano, 2006; Worthington et al., 2006; 
Kusyk y Lozano, 2007; Perrini y Minoja, 2008; Jamali et al., 2009; et al., 
2009; Jenkins, 2009; Gadenne et al., 2009; Nielsen y Thomsen, 2009; 
Hammann et al., 2009; Von Weltzien Hoivik y Mele, 2009; Baden et al., 
2010; Rodgers, 2010 

Presiones que pudieran ejercer los 
stakeholders tanto internos como 
externos 

Spence y Lozano, 2000; Jenkins, 2004; Uhlaner et al., 2004;  Vives, 2006; 
Luken y Stares, 2005; Williamson et al., 2006; Perrini et al.,  2006; 
Jenkins, 2006; Sweeney, 2007; Bradford y Fraser, 2008; Roy y Thérin, 
2008; Ciliberti et al., 2008; Zhu et al., 2008; Nawrocka, 2008; Husillos y 
Álvarez-Gil, 2008;  Jamali et al., 2009; Ciliberti et al., 2009; Muñoz et al., 
2009;   Jenkins, 2009; Gadenne et al., 2009; Preuss, y Perschke, 2010; 
Baden et al., 2010 

Percepción de que estas actividades 
contribuyen a una mejora de la 
imagen/reputación 

Jenkins, 2004; Longo et al., 2005; Cabrera et al., 2005; Perrini et al., 2006; 
Jenkins, 2006; Fuller y Tian, 2006; Kusyk y Lozano, 2007; Husillos y 
Álvarez-Gil, 2008; Gadenne et al., 2009; Borga et al., 2009; Nielsen y 
Thomsen, 2009 

Impacto sobre el resultado económico 
de la empresa ya sea mediante una 
reducción de costes, sobre un 
incremento de los ingresos o ambas 
simultaneamente 

Spence et al., 2000; Cabrera et al., 2005; Williamson et al., 2006; Jenkins, 
2006; Roberts et al.,  2006; Halila, 2007; Borga et al., 2009; Von Weltzien 
Hoivik y Mele, 2009; Nielsen y Thomsen, 2009; Gadenne et al., 2009; 
Preuss, y Perschke, 2010  

Mejora o creación de fuertes vínculos 
con redes para fomentar la RSE, esto 
es, capital social 

Spence et al., 2000; Spence y Lozano, 2000; Spence y  Schmidpeter, 2003; 
Spence et al., 2003; Graafland et al., 2003; Longo et al., 2005; Roberts et 
al., 2006; Worthington et al., 2006; Perrini et al., 2006; Fuller y Tian, 
2006; Halila, 2007; Kusyk y Lozano, 2007; Zobel, 2007; Sweeney, 2007;  
Roy y Thérin, 2008; Borga et al., 2009; Jenkins, 2009; Nielsen y Thomsen, 
2009; Murillo y Lozano, 2009; Von Weltzien Hoivik y Mele, 2009; Fisher 
et al., 2009; Bos-Brouwers, 2010; Davies y Crane, 2010 

Cumplimiento con la normativa vigente 

Spence y Lozano, 2000; Tilley, 2000; Friedman et al., 2000; Vitell et al., 
2000; Vives, 2006; Williamson et al., 2006; Murillo y Lozano, 2006; 
Fassin, 2008; Nawrocka, 2008; Zhu et al., 2008; Bradford y Fraser, 2008; 
Hammann et al., 2009; Von Weltzien Hoivik y Mele, 2009; Baden et al., 
2010; Krauss et al., 2010 

Nivel de formación que posean y 
reciban los empleados y los miembros 
de la alta dirección de la organización 

Spence y Lozano, 2000; Zobel, 2007; Bradford y Fraser, 2008; Zhu et al., 
2008; Jenkins, 2009; Preuss y Perschke, 2010  

Tamaño de la empresa en cuanto a la 
flexibilidad que tienen las Pymes para 
daptarse a los requerimientos del 
mercado 

Spence y Lozano, 2000; Lahdesmaki, 2005; Bradford y Fraser, 2008; 
Pedersen, 2009; Russo y Tencati, 2009 

Otros aceleradores como, por ejemplo, 
el sector de pertenencia, la motivación 
de los empleados, la influencia de los 
miembros de la familia 

Serwinek, 1992; Quinn, 1997;  Spence y Lozano, 2000; Uhlaner et al., 
004; Vives, 2006; Murillo y Lozano, 2006; Jenkins, 2006; Worthington et 
al., 2006; Bradford y Fraser, 2008; Jamali et al., 2009; Nielsen y Thomsen, 
2009 
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1. Introducción 

La reciente crisis financiera mundial ha 
aumentado los niveles de desempleo y pobreza en 
muchos países. Junto a las duras medidas de recorte 
que están tomando muchas empresas, paralelamente 
se observa una mayor sensibilización hacia 
problemas sociales. De un enfoque centrado en 
producto, las empresas se fueron orientando hacia el 
consumidor. Incluso desde hace pocos años se 
observa una mayor orientación hacia las personas: la 
rentabilidad se entiende mejor si está equilibrada con 
la Responsabilidad Social Corporativa (Kotler et al., 
2010). Según estos autores, hay significativos 
ejemplos a nivel mundial de empresas que tienen 
claros objetivos de contribuir a implementar 
modelos de negocio centrados en el ser humano y 
que buscan resolver problemas relacionados con el 
bienestar, la pobreza y la sostenibilidad 
medioambiental. 

En estos momentos en que están siendo 
cuestionados los fundamentos de muchos modelos 
basados en la maximización del beneficio y la 
deshumanización de las empresas, el debate es 
intenso a nivel político, social y también académico. 
En este sentido, la implantación de políticas de 
Responsabilidad Social Corporativa (en adelante 
RSC) ha supuesto un gran avance en muchas 
empresas. Porter y Kramer (2011) proponen la 
conveniencia de implantar sistemas de Creación de 
Valor Compartido mediante políticas y prácticas 
operativas que fomenten la competitividad de las 
empresas y al mismo tiempo supongan una mejora 
de las condiciones económicas y sociales de las 
comunidades en las que operan las empresas. 
Señalan varias formas de Creación de Valor 
Compartido e indudablemente el voluntariado 
corporativo sería una de ellas en la medida en que 
contribuyen a la creación de valor social. 

Pensamos que esta investigación está justificada 
por la necesidad de conocer el impacto que las 
acciones de voluntariado corporativo ejercen sobre 
los empleados en términos de compromiso y de 
satisfacción laboral ya que se trata de una dimensión 
que aún no ha sido suficientemente estudiada en el 
contexto de empresas familiares (Benavides, 
Guzmán y Quintana, 2011). Además, nuestra 
aportación proviene del hecho de incorporar el 
voluntariado corporativo en el marco de las prácticas 
de Marketing Interno. De este modo, no solo se 
analiza el impacto del voluntariado corporativo 
sobre los empleados, sino que se compara con el 
impacto que tienen otras acciones de Marketing 
Interno como el Interés de la Dirección y la 
Conciliación de la vida laboral y familiar. 

El documento se ha estructurado como sigue. En 
primer lugar, se analiza el concepto de voluntariado 
corporativo en el contexto de la RSC. En segundo 
lugar, se muestra la situación del análisis del 
voluntariado corporativo en las empresas españolas. 
En tercer lugar, se exponen los resultados de una 
investigación empírica realizada en empresas 
familiares de Andalucía en la que se analiza la 
incidencia de algunas variables relativas a la 
dimensión social de la RSC, como el voluntariado 
corporativo, sobre la satisfacción y el compromiso 
organizacional de los empleados. Además, se 
finaliza presentando algunas conclusiones y 
propuestas para el ámbito académico y empresarial. 

 

2. El voluntariado corporativo en el contexto de 
la RSC 

Desde hace años, la RSC tiene implantación en 
todo tipo de empresas. Recientemente algunas están 
además comenzando a diseñar e implementar planes 
y accionesde voluntariado corporativo que podrían 
enmarcarse dentro de sus políticas de RSC 
procurando obtener ventajas en sus propias 
empresas, en los empleados, en sus clientes y en la 
sociedad. 

  

2.1. Concepto de RSC 

Aunque no se cuenta con una definición 
comúnmente aceptada de RSC, su idea central se 
construye con la premisa de que las empresas tienen 
responsabilidad hacia sus stakeholders y también 
son responsables de su impacto social (Moon, 2011). 

El interés académico por la RSC ha evolucionado 
en paralelo con la intensificación de las iniciativas 
empresariales en este campo, teniendo la 
desatención tradicional hacia estos temas su punto 
de inflexión en los años noventa (Joyner y Payne, 
2002). Se deduce que problemas como el deterioro 
medioambiental imputable a las actividades 
económicas, las prácticas laborales discriminatorias, 
la violación de los derechos humanos y el 
subdesarrollo son cuestiones de hondo calado que 
preocupan a las empresas socialmente responsables. 

De este modo, las empresas que tienen un 
comportamiento socialmente responsable diseñan 
sus estrategias y establecen procedimientos internos 
de gestión teniendo en cuenta no sólo la dimensión 
económica de sus acciones sino también la social y 
la medioambiental (Nieto y Fernández, 2004). Por lo 
tanto, se puede afirmar que el concepto de 
Responsabilidad Social está relacionado con parte de 
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la actividad voluntaria de las empresas relativa a la 
mejora de la sociedad a la que pertenecen y a la 
preocupación por el medio ambiente en el que se 
encuentran (Servero y Villalonga, 2005). 

La RSC considera el impacto de las acciones de 
la empresa en la sociedad y supone que la 
corporación tiene responsabilidades que van más 
allá de las obligaciones económicas y legales 
(Cabrera et al., 2011). Por lo tanto, la adopción del 
concepto de RSC supone el reconocimiento por 
parte de las empresas de su responsabilidad hacia la 
sociedad de ir más allá de la mera maximización de 
los beneficios (Reynolds, 2013). También es 
importante señalar que la respuesta a esa 
responsabilidad se asume o no libremente por las 
empresas, a las que nadie les obliga en sentido 
estricto a implantar acciones de RSC, aunque se 
presente como una potente herramienta de gestión 
(Carroll, 1999). 

Para la AECA (2004), la RSC es el compromiso 
voluntario de las empresas con el desarrollo de la 
sociedad y la preservación del medio ambiente, 
desde su compromiso social y un comportamiento 
responsable hacia las personas y grupos sociales con 
quienes interactúa. Esta Asociación destaca también 
dos ámbitos diferenciados que abarca la RSC, por un 
lado el compromiso, la asunción de 
responsabilidades, y por otro, el comportamiento, la 
acción, la forma de llevar a cabo dichos 
planteamientos. Dos ámbitos, por tanto, claramente 
diferenciados: responsabilidad en el plano del 
compromiso y mentalización (plano estratégico) y 
comportamiento en el plano de la acción (sistemas 
de dirección y gestión).  

En este sentido, habitualmente suele definirse a la 
RSC como una variable que incorpora tres bloques 
teóricos de análisis que determinan la orientación del 
empresario hacia la RSC: la dimensión económica 
(desarrollo armónico), la dimensión social 
(reducción de las desigualdades) y la dimensión 
medioambiental (medioambiente sano y 
equilibrado). 

Por tanto, mientras que la dimensión económica 
recoge las prácticas relacionadas con una cadena de 
suministro sostenible y la dimensión 
medioambiental comprende iniciativas para mitigar 
los impactos medioambientales, la dimensión social 
de la RSC recoge prácticas, tales como la 
contratación de personas en riesgo de exclusión 
social, la mejora de la calidad de vida de los 
empleados, el estar comprometidos con la creación 
de empleo, el fomento del desarrollo profesional de 
los empleados, el mantenimiento y la mejora de la 

calidad de vida en la comunidad local o el  apoyo a 
causas sociales (Gallardo et al., 2013). 

 

2.2 El voluntariado corporativo como parte de la 
RSC 

El voluntariado corporativo emerge como una 
herramienta importante a través de la cual las 
empresas manifiestan su RSC (Gallardo et al., 2010; 
Vázquez et al., 2010; Basil et al., 2011). Como 
fenómeno definible, el voluntariado corporativo 
surge a final de la década de los setenta en los 
Estados Unidos y en las siguientes tres décadas se 
extiende lenta pero inexorablemente por todo el 
mundo (Sanz et al., 2010). Este desarrollo de las 
políticas de voluntariado corporativo podría encajar 
con la consideración (Kotler et al., 2010) de que la 
confianza se está desarrollando más en las relaciones 
horizontales que en las verticales, de manera que los 
consumidores creen más en unos y otros que en las 
propias empresas. 

Peterson (2004) recoge la definición de Wild 
(1993) sobre voluntariado corporativo que lo 
considera como cualquier tipo de apoyo formal por 
parte de la empresa para facilitar a los empleados y a 
sus familias el poder dedicar su tiempo y habilidades 
en algún tipo de servicio a la comunidad. Por tanto, 
está enmarcado dentro de un conjunto de 
comportamientos o acciones de soporte a sus 
empleados para que puedan implicarse en acciones 
de voluntariado. Como vemos, esta definición se 
centra en el voluntariado corporativo dirigido a los 
empleados, pero también es cada vez más frecuente 
que las empresas implanten estos planes orientados a 
implicar a sus clientes. Dichas acciones de 
voluntariado que implican a los clientes podrían 
enmarcarse, por tanto, dentro del marketing 
relacional.  

Por ejemplo en España, la Federación de Bancos 
de Alimentos, ha conseguido que muchas empresas 
consigan involucrar a sus empleados y clientes en 
sus campañas de recogida de alimentos. Por otro 
lado, grandes corporaciones como IKEA, BBVA, 
McDonald´s y Starbucks han implantado estrategias 
de voluntariado corporativo, en el marco de sus 
políticas de RSC, llegando a insertarlas como 
actividades cotidianas de su desempeño. También, la 
empresa Timberland es un buen ejemplo de 
compañía con una sólida integridad de marca. Es 
bien conocida por el “Path of Service”, un programa 
de servicio de voluntariado corporativo que 
involucra a empleados de la compañía (Kotler et al., 
2010). Lo más interesante quizás, como señalan 
estos autores, no es el hecho en sí de que tengan este 
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programa sino que la empresa entró en pérdidas en 
varios años consecutivos y muchos pensaban que 
esta programa desaparecería, pero los directivos 
consideraron que formaba parte del ADN de la 
empresa y el programa continúa en la actualidad 
(Austin et al., 2004). 

En este sentido, uno de los objetivos de la RSC y 
el voluntariado corporativo es, de una parte, 
convencer a la sociedad de que las empresas pueden 
ayudar a combatir las desigualdades sociales que 
existen hoy en día y, de otra parte, conseguir la 
afinidad de más clientes por la realización de esta 
actividad y por la consideración hacia los más 
desfavorecidos.  

Por tanto el voluntariado corporativo podría 
enmarcarse dentro de las estrategias de Creación de 
Valor Compartido (Porter y Kramer, 2011) que 
según estos autores suponen no solo compartir el 
valor ya creado por las empresas sino que se trata de 
aumentar de manera conjunta todo el caudal de 
valores económicos y sociales que puede generarse 
alrededor de las compañías. Las empresas, en 
muchos casos, mejor que los Gobiernos, pueden 
contribuir al desarrollo de la sociedad y su 
implicación en acciones de voluntariado corporativo 
con sus empleados y/o clientes es una manera 
específica de concretar esa contribución. 

Mientras que en Canadá más de los dos tercios de 
las empresas ya apoyan el voluntariado corporativo 
(Basilet et al., 2009), las primeras experiencias en 
España, las encontramos en la década pasada, 
promovidas fundamentalmente por las filiales de 
grupos internacionales. Especialmente bancos de 
inversión y empresas de servicios profesionales. En 
España, a principios del 2006, sólo ocho empresas 
del IBEX 35 promovían programas de voluntariado 
corporativo, a pesar de que, según datos de estudios 
de opinión realizados por la Fundación Empresa y 
Sociedad: al 85% de los ciudadanos que trabajan les 
gustaría participar en la acción social de su empresa; 
cerca del 50% de la ciudadanía prefiere empresas 
que dedican recursos a actividades de asistencia 
social (organizaciones que apoyan a personas con 
enfermedades terminales, a educación, a 
investigación, etc.); y más de la mitad de los 
trabajadores están a favor de que sus empresas 
colaboren con proyectos sociales (Sanz et al., 2010). 

 

2.3. Beneficios derivados del voluntariado 
corporativo  

Tal y como apunta Sanz et al.(2012), los 
beneficios para las empresas, empleados y para la 

sociedad derivados de las actividades de 
voluntariado corporativo son: 

Beneficios para los empleados 

El voluntariado corporativo parece incidir en la 
satisfacción, felicidad, compromiso y productividad 
del empleado, mejorando en general las actitudes del 
empleado hacia su trabajo (Peterson, 2004; Frank-
Alston, 2001). Varios autores han argumentado que 
las actividades de voluntariado se asocian 
positivamente con la satisfacción y el bienestar del 
individuo. De hecho, el trabajo voluntario está 
directamente vinculado a una mayor satisfacción con 
la vida y el bienestar, y una mayor participación del 
voluntariado (en términos de tiempo dedicado) 
también se relaciona con estos sentimientos (Farrell 
et al., 1998; Morrow-Howell et al., 2003; Wu et al., 
2005; Do Paco et al., 2013). 

Además, el voluntariado corporativo fomenta la 
solidaridad, lo que repercute no sólo dentro de la 
empresa, sino en los hogares y círculos sociales de 
los empleados y eleva la moral, generándoles un 
sentimiento de satisfacción por poder ayudar a otros 
(Sanz et al., 2012). 

Beneficios para las empresas 

Las empresas pueden beneficiarse directamente 
de su apoyo hacia el voluntariado corporativo de 
varias maneras. El voluntariado corporativo puede 
mejorar la imagen pública, las relaciones con los 
consumidores y las relaciones con la comunidad 
(Basil et al., 2011). Además, en múltiples estudios se 
ha analizado el impacto positivo que tienen los 
programas de voluntariado corporativo sobre los 
empleados, hasta el punto de que muchos , siempre 
que puedan elegir, prefieren trabajar en empresas 
que estén implicadas en la mejora de la comunidad 
(Caudron, 1994), por lo que también se le atribuye al 
voluntariado corporativo la captación de talento.  

Por otro lado y en la misma forma que la persona 
individual se beneficia de las actividades de 
voluntariado, las empresas también obtienen 
ventajas de la situación, y puede incluso haber una 
correlación entre la satisfacción obtenida desde el 
trabajo voluntario y la facturación de las empresas 
(Watson y Abzug, 2005). 

Además, también destacamos el sentimiento de 
orgullo que genera de pertenencia en los empleados 
y el hecho de que fortalece el vínculo entre la 
empresa y la comunidad en la que desarrolla su 
actividad (Sanz et al., 2012).  

Beneficios para la Sociedad 
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El voluntariado corporativo puede servir para que 
las empresas puedan tener una mejor relación con 
sus clientes y que éstos perciban la empresa desde 
esa otra óptica con lo que ayudaría a tener una mejor 
imagen de la marca. Indudablemente si los clientes 
entran en contacto con acciones de voluntariado 
gracias a la empresa, se les estaría ofreciendo una 
enriquecedora experiencia (Pine y Gilmore, 1988) y 
como estos mismos autores señalan, en muchos 
casos serían ocasión de directa para una 
transformación u oportunidad de mejora personal 
con el consiguiente beneficio para la sociedad. 

Por otro lado, los beneficios que recibe la 
sociedad son una confluencia de todos los anteriores, 
pues la sociedad es, al fin y al cabo, la suma de 
todos aquellos factores y sucesos que se producen 
dentro de ella.  

 

2.4. El voluntariado corporativo en las empresas 
familiares 

A pesar de la crisis económica actual que afecta a 
muchas economías, las empresas familiares son hoy 
en día el modelo de negocio más extendido en 
cualquier estructura económica. De hecho, las 
empresas  familiares en España representan el 85% 
sobre el total de empresas y constituyen el 70% del 
PIB y del empleo privado (Instituto de la Empresa 
Familiar). Además, a pesar de que la investigación 
sobre empresa familiar avanza a buen ritmo (Núñez-
Cacho, Grande y Muñoz, 2012) la Responsabilidad 
Social Corporativa constituye una dimensión de gran 
interés en el contexto de las empresas familiares que 
aún no ha sido suficientemente estudiado (Benavides 
et al., 2011).  

Las empresas familiares también tratan de seguir 
estos modelos de negocio que consideran a la RSC 
como parte de su política y que están teniendo éxito 
en las grandes corporaciones. Además, mientras 
Graafland (2002) demostró que el nivel de 
preocupación de las empresas familiares por la RSC 
es mayor que el de las no familiares (Cabrera et al., 
2011), otros autores encuentran que entre las 
empresas familiares, las que tienen estructura de 
consejos con más potencial para un comportamiento 
socialmente responsable (consejos profesionales) 
son las de mayor tamaño, edad, y evolución 
generacional (Cabrera et al., 2011). 

Por tanto, es de interés para la comunidad 
científica y empresarial el análisis del voluntariado 
corporativo en la empresa familiar. 

 

2.5. Orientación al Mercado Interno y Dimensión 
Social de la RSC 

Como se ha visto, la implantación de un 
programa de voluntariado corporativo supondrá una 
nueva forma de gestión en las empresas, pero estos 
cambios pueden contribuir al éxito en la medida en 
que se gestione a partir de una filosofía de 
Orientación al Mercado Interno (Vázquez et al., 
2010; Ruizalba et al, 2014; Gounaris, 2006). Mohr-
Jackson (1991) propone un modelo de Orientación al 
Mercado Interno en el que incluye tres actividades 
fundamentales: (1) entender las necesidades de los 
empleados (2) diseminar esa información entre 
departamentos e (3) incrementar los beneficios a los 
empleados para que se trasladen a los clientes 
externos. De igual modo, la dimensión social de la 
RSC, recoge aspectos tales como la mejora y el 
fomento de la calidad de vida de los empleados 
(Gallardo et al., 2013). 

En primer lugar, la revisión de la literatura nos ha 
llevado a evidenciar la conveniencia de analizar 
cómo, las iniciativas actuales y posibles iniciativas 
futuras de la empresa sobre voluntariado 
corporativo, pueden afectar a dos actitudes clave: la 
satisfacción y el compromiso de los empleados.  

Se persigue la satisfacción del empleado puesto 
que los clientes interactúan con los empleados 
(Kotler, 1997) y la satisfacción de los empleados se 
encuentra relacionada positivamente con la 
satisfacción de los clientes (Berry, 1987; Piercy, 
1995). Por otro lado, Steers (1977) definió el 
compromiso como la fuerza de identificación y de 
involucración de un individuo con una organización. 
Las empresas valoran y persiguen elevar el nivel de 
compromiso de sus stakeholders, por ejemplo, sin el 
compromiso de los empleados es difícil llevar a la 
empresa a cumplir con su estrategia (Ruizalba, 
2013).  

Por lo tanto, planteamos las hipótesis de 
investigación siguientes: 

H1a Las empresas que promuevan el 
voluntariado corporativo obtendrán mayores niveles 
de satisfacción por parte de sus trabajadores. 

H1b Las empresas que promuevan el 
voluntariado corporativo obtendrán mayores niveles 
de compromiso por parte de sus trabajadores. 

Además de la situación actual de implicación en 
el voluntariado corporativo, se considera oportuno 
valorar la intención de implantar dichas prácticas en 
un futuro, para de este modo, poder analizar su 
posible influencia sobre la satisfacción y el 
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compromiso de los empleados. De este modo, se 
formulan las dos siguientes hipótesis: 

H2a Las empresas que promuevan una futura 
implicación en voluntariado corporativo obtendrán 
mayores niveles de satisfacción por parte de sus 
trabajadores. 

H2b Las empresas que promuevan una futura 
implicación en voluntariado corporativo obtendrán 
mayores niveles de compromiso por parte de sus 
trabajadores. 

Por otro lado, y con la finalidad de poder 
comparar el grado de repercusión de dicha política 
de voluntariado corporativo, se añaden a dicho 
análisis otras variables concernientes a la dimensión 
social de la RSC muy relacionadas también con la 
Orientación al Mercado Interno. De este modo, estas 
otras políticas consideradas son: el interés que toma 
la dirección para satisfacer la necesidades generales 
de sus empleados y las políticas de conciliación 
entre la vida laboral y familiar implantadas. 

En este sentido, uno de los factores analizados en 
relación a la Orientación al Mercado Interno, ha sido 
el management concern o interés de la dirección que 
se ha demostrado tener un impacto positivo sobre el 
compromiso y la satisfacción de los empleados 
(Ruizalba et al., 2014). Eisenberger et al. (1986) 
desarrollaron  una interesante investigación y 
apuntan que si las personas perciben que la 
organización se interesa por ellas, procura su 
bienestar y les brinda ayuda ante problemas 
personales cuando es necesario, las consecuencias 
son muy favorables para la organización en lo que se 
refiere a mejor desempeño y deseos de permanencia. 
En consecuencia, se proponen como hipótesis: 

H3a: Las empresas que potencien el interés que 
se toma la dirección en satisfacer las necesidades del 
empleado obtendrán mayores niveles de satisfacción 
por parte de estos 

H3b Las empresas que potencien el interés que se 
toma la dirección en satisfacer las necesidades del 
empleado obtendrán mayores niveles de 
compromiso por parte de estos 

Por último, la conciliación entre la vida laboral, 
personal y familiar se está analizando con más 
frecuencia en relación a la satisfacción laboral y al 
compromiso de los empleados, tanto desde el ámbito 
del marketing interno (Ruizalba et al, 2014; 
Ruizalba y Vallespín, 2014) como desde el ámbito 
de dirección de empresas (Thomas y Ganster, 1995; 
Thomson y Prottas, 2005). En este sentido, el 
informe IFREI (IFREI, 2011) ha concluido que el 
compromiso de los empleados es cuatro veces más 

elevado en aquellas compañías en las que el ámbito 
de trabajo es favorecedor hacia la práctica de la 
conciliación, mientras que por el contrario, la 
insatisfacción laboral aumenta once veces más en 
aquellas empresas que dificultan la práctica de la 
conciliación. En base a lo cual podemos proponerlas 
siguientes hipótesis: 

H4a Las empresas que potencien la conciliación 
de la vida laboral con la familiar obtendrán mayores 
niveles de satisfacción por parte de sus trabajadores. 

H4b Las empresas que potencien la conciliación 
de la vida laboral con la familiar obtendrán mayores 
niveles de compromiso por parte de sus trabajadores. 

 

3. Metodología 

La técnica cuantitativa de apoyo para el 
desarrollo de esta investigación ha sido la encuesta. 
Esta encuesta se dirigió a informantes claves de 
empresas familiares andaluzas. La decisión de elegir 
al informante clave proviene del hecho de que se 
trata de un directivo que posee la visión global de la 
organización y la capacidad necesaria para 
responder con conocimiento de causa a las preguntas 
planteadas en el cuestionario. Para la recogida de 
información, se utilizó el envío de email con enlace 
al cuestionario online con apoyo en algunos casos de 
llamadas telefónicas. 

En la tabla 1 se presenta la ficha técnica del 
trabajo de campo llevado a cabo.  

Por otro lado, aunque existe cierto consenso en 
relación con el concepto de empresa familiar; al 
tratarse de un concepto multifactorial y 
multidisciplinar, no está exento de discusión su 
tratamiento (Rojo et al., 2011; Benavides et al., 
2011). De este modo, para una correcta 

Tabla 1  
Ficha técnica 

Ámbito geográfico Andalucía 

Población Empresas familiares andaluzas  

Tipo de muestreo Muestreo de conveniencia 

Tamaño de la 
muestra 

64 empresas familiares 

Modo de aplicación Correo electrónico con encuesta 
online y apoyo telefónico 

Fecha de 
realización 

Marzo- Septiembre, 2013 
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caracterización de las empresas familiares se 
formularon dos preguntas que la literatura considera 
correctas para su conceptualización (Comblé y 
Colot, 2006; Rojo et al., 2011): el control del capital 
por la familia y la participación activa de la familia 
en la gestión de la empresa. Por lo tanto, 
considerando empresa familiar a aquellas que 
cumplan ambos requisitos, estamos también 
ajustándonos a dos de los criterios básicos, 
propiedad accionarial y gobierno de la empresa, que 
establece el Instituto Familiar para considerarse 
empresa familiar. 

Para conocer la población total de empresas 
familiares en Andalucía se parte de la base de datos 
del Dirce (2012) y del dato estimado por el Instituto 
de Empresa Familiar de que el 85% de las empresas 
españolas son familiares. A partir de este dato y 
mantenido la misma proporción de empresas 
familiares en cada una de las provincias respecto al 
total de empresas (según datos del Dirce) nos 
quedaría la distribución de empresas familiares por 
provincias andaluzas que se presentan en la tabla 2. 
Dicha proporción y a pesar de tratarse de un 
muestreo no probabilístico, es la que se ha 
perseguido para que quedara reflejada en nuestra 
muestra. 

El cuestionario se estructuró en 2 partes: 

El primer bloque recoge 16  preguntas 
relacionadas con aspectos de la dimensión social de 
la RSC. Las variables se plantean como 
afirmaciones en escalas Likert de 7 puntos, desde 1 
(totalmente en desacuerdo) hasta 7 (totalmente de 
acuerdo) sobre las que se pide opinión al informante 
clave. 

En el segundo bloque se incluyen cuestiones 
relativas a las empresas para su clasificación: 2 
preguntas de confirmación acerca de su naturaleza 
de empresa familiar, el nombre de la empresa, la 
generación en la que se encuentra, el sector y la 
provincia andaluza en la que opera y el número de 
empleados.  

Para la elaboración de dicho cuestionario se han 
tomado como referencia trabajos anteriores 
resultantes de la revisión teórica realizada. 
Fundamentalmente se toma como referencia los 
trabajos de Ruizalba et al. (2014); Gounaris (2008); 
Clark (2001); Hartline y Ferrel (1996); Kossek y 
Nichol (1992) y Meyer y Allen (1991).  

Por último y para asegurarnos de la idoneidad de 
nuestro cuestionario, se realizó un pretest en el que 
se seleccionaron a 5 empresarios propietarios de 
empresas familiares con más de 10 años de 
experiencia y a 5 académicos especialistas en 
investigaciones del ámbito que nos ocupa.  

 

4. Análisis y discusión de resultados 

 

4.1. Dimensionalidad y fiabilidad de las escalas 

El primer paso ha consistido en un análisis de 
naturaleza exploratoria para el estudio de la 
fiabilidad y dimensionalidad de las escalas, mediante 
dos análisis factoriales de componentes principales y 
rotación Varimax. 

En la tabla 3, se recogen los resultados obtenidos 
para la escala concerniente a la dimensión social de 
la RSC. El valor 0,71 de la medida de adecuación 
muestral KMO, junto a los coeficientes alfa de 
Cronbach, indican que los resultados que a 
continuación se analizan son adecuados y que, por 
tanto, se podrán resumir las 10 variables en cuatro 
dimensiones. De este modo, los ítems se agrupan en 
cuatro dimensiones que explican el 85% de la 
varianza total. El primer concepto (ID) está formado 
por 3 items relacionados con el interés que muestra 
la dirección por satisfacer las necesidades de sus 
empleados como las políticas llevadas a cabo, el 
tiempo o el dinero invertido. El segundo (CVLF) 
agrupa 3 items referidos al grado de facilidades que 
ofrece la empresa para que sus trabajadores 
concilien su vida profesional con su vida familiar. El 
tercer concepto (IAVC) hace referencia a la 
implicación actual de la empresa respecto al 
voluntariado corporativo, tanto para sus trabajadores 
como para sus clientes. Para finalizar, el cuarto 
factor (IFVC) recoge 2 items relacionados con la 

Tabla 2 
Número de empresas encuestadas por provincia 
andaluza 

Provincias Número de 
empresas 

Porcentaje de empresas por 
provincia sobre el total de 
Andalucía 

Almería 6 9% 

Cádiz 8 13% 

Córdoba 6 10% 

Granada 7 11% 

Huelva 3 5% 

Jaén 5 7% 

Málaga 14 22% 

Sevilla 15 23% 

Total 64 100% 
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intención futura de la empresa para promover el 
voluntariado corporativo.  

Por otro lado, en la tabla 4, se recogen los 
resultados obtenidos para la escala concerniente a 
los niveles de satisfacción y compromiso de los 
empleados. El valor 0,78 de la medida de 
adecuación muestral KMO, junto a los coeficientes 
Alfa de Cronbach, indican la dimensionalidad del 
constructo actitudes. Los ítems se agrupan en dos 
dimensiones, Satisfacción y Compromiso que 
explican el 86,68% de la varianza total. 

 

4.2 Caracterización de la muestra 

La muestra obtenida se ha conformado por 64 
empresas familiares andaluzas de todo el territorio 
de la Comunidad Autónoma, de las 8 provincias. En 
nuestra muestra de empresas familiares andaluzas, 
un 26,6 % son empresas familiares de primera 

generación, un 54,7% son de segunda generación y 
el 6,3% son ya de 3º generación. 

Por otro lado, el 12,5% tienen entre 1 y 9 
empleados, el 18,8% entre 30 y 49, el 15,6% entre 
50 y 199 y tan solo el 3,1% afirma tener más de 200 
empleados. 

Además se desprende que aproximadamente el 
60% de ellas se dedican al sector servicios, como 
empresas del ámbito del turismo, de la formación y 
comerciales fundamentalmente. Representativas de 
otros sectores, conforman un 7,8% del ámbito de la 
construcción y un 5% de empresas productoras y de 
transformación.  

 

4.3. Indicadores básicos 
En la tabla 5, se muestran los estadísticos 

descriptivos que responden a algunos indicadores 
sobre el ámbito de la dimensión social de la RSC. Se 

Tabla 3 
Análisis de fiabilidad y dimensionalidad. 

Dimensión social de la RSC Cargas 
Factoriales 

Varianza 
explicada y 
alfa de 
Cronbach 

ID: Interés de 
la dirección 

Los directivos de esta empresa invierten recursos (tiempo y/o 
dinero) si hay algo que se pueda hacer para satisfacer las 
necesidades específicas o los requerimientos de los empleados 

0,91 

 
21,06% 
 
α= 0,87 

Las necesidades de los empleados se toman en serio por la 
dirección de la empresa y se introducen políticas para satisfacerlas. 0,74 

La dirección de esta empresa está claramente orientada a la 
resolución de los problemas de los empleados y a dotarles de todo 
el apoyo necesario para que puedan desempeñar bien su trabajo 

0,68 

CVLF: 
Conciliación 
Vida Laboral 
y Familiar 

Los directivos comprenden las necesidades familiares de los 
empleados. 0,70 

25,56% 
 
α= 0,86 

Los directivos apoyan a los empleados para que puedan compaginar 
el trabajo y con sus responsabilidades familiares 0,91 

En esta empresa los trabajadores pueden tener un equilibrio entre el 
trabajo y sus vidas familiares. 0,83 

IAVC: 
Implicación 
actual en 
Voluntariado 
Corporativo 

Esta empresa promueve que sus empleados se impliquen en 
actividades de voluntariado 0,91 

19,07% 
α= 0,89 Esta empresa promueve que sus clientes se impliquen en 

actividades de voluntariado 0,95 

IFVC: 
Implicación 
futura en 
Voluntariado 
Corporativo 

Nos gustaría implicarnos más para que nuestros empleados 
realizaran más actividades de voluntariado 0,95 

19,67% 
α= 0,95 Nos gustaría implicarnos más para que nuestros clientes realizaran 

más actividades de voluntariado  0,94 

 
KMO= 0,719 Prueba de esfericidad de Barlett X2 (45)=409,38 (p=0,000) Residuos=15% 
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observa como las políticas de conciliación entre la 
vida laboral y familiar están siendo bastante llevadas 
a cabo por las empresas familiares andaluzas, con 
una media de 5,16. Respecto al interés que muestra 
la dirección por satisfacer las necesidades de los 
empleados existen menos diferencias entre unas y 
otras empresas que con respecto a otras políticas 
sociales. 

Por otro lado, resulta aún escaso el número de 
empresas que están llevando políticas de implicación 
en voluntariado corporativo (2,96) aunque parece 
que es un tema que empiezan a plantearse de cara al 
futuro (5,1). Por lo tanto, parece que  las empresas 
perciben con nitidez la importancia que pueden 
llegar a tener los aspectos sociales en el proceso de 
creación de valor, y en consecuencia, piensan 
incorporar el voluntariado corporativo en los 
próximos años. También se observa que el 
voluntariado con empleados es el que se está 
llevando más a cabo (3,06) pero que en un futuro, 
las empresas también están considerando su 
orientación hacia el cliente final. 

 

4.4. Estimación de un modelo de regresión  

Además, se ha hecho uso del análisis de regresión 
lineal múltiple que permite examinar la relación 
entre las distintas variables, determinando la 
influencia de las variables independientes sobre la 
dependiente (McDaniel y Gates, 1999). En nuestro 
caso, se han desarrollado dos modelos de regresión 

tomando en la primera, como variable dependiente, 
la satisfacción del empleado, y en la segunda, su 
compromiso hacia la empresa. Sobre estas se 
regresan el conjunto de variables explicativas 
(interés de la dirección, conciliación de la vida 
laboral y familiar, implicación actual en 
voluntariado corporativo e implicación futura en 
voluntariado corporativo). 

Para corregir el problema de multicolinealidad 
con el que nos encontramos (se observan multitud de 
correlaciones estadísticamente significativas), 
acudimos a utilizar los factores basados en la 
estimación del análisis factorial como variables de 
entrada en la regresión (Hair et al., 2007). 

De este modo, y a pesar de la pérdida de 
información que supone, se resumen las variables en 
una serie de factores ortogonales con menor 
correlación entre ellos, solventando el 
incumplimiento del supuesto básico y obteniendo 
una ausencia total de multicolinealidad (valores 
próximos a 1 en el índice de tolerancia y del Factor 
de Inflación de la varianza). En el caso de la 
regresión múltiple, y teniendo en cuenta que 
utilizamos datos de corte transversal, debe haber 
tanto linealidad entre las variables explicativas y la 
explicada (se comprueba gráficamente la hipótesis 
de linealidad). 

De igual modo se verifica, a través del gráfico Q-
Q normal la hipótesis de normalidad y con D-W la 
hipótesis de ausencia de autocorrelación. 

Tabla 4 
Análisis de fiabilidad y dimensionalidad 
 
 
Actitudes 

Cargas 
Factoriales 

Varianza explicada y alfa 
de Cronbach 

SAT: Satisfacción 

Estoy satisfecho de las relaciones con mis 
jefes 
 

0,86 

 
55,09% 
 
α= 0,87 

Estoy satisfecho del apoyo que recibo de la 
empresa 0,89 

Estoy satisfecho de las oportunidades de 
avanzar en esta empresa 0,83 

COM: Compromiso 

Me percibo emocionalmente ligado a la 
empresa 
 

0,66 31,59% 
 
α= 0,85 Me sentiría algo culpable si tuviera que dejar 

ahora la empresa 0,95 

 
KMO= 0,783 Prueba de esfericidad de Barlett X2 (10)=231,73 (p=0,000) Residuos=30% 

 



REVISTA DE EMPRESA FAMILIAR, vol. 4, no. 1, Mayo 2014 

 

Ruizalba Robledo, J.L., Vallespín Arán, M., González-Porras, J.L. (2014). El voluntariado corporativo y sus efectos sobre la satisfacción 
laboral y el compromiso en empresas familiares de Andalucía. Revista de Empresa Familiar, 4(1), 45-58. 

 

54 

La tabla 6 muestra los resultados de la regresión 
realizada para explicar la satisfacción de los 
empleados. Se observa como el estadístico F (F= 
11,260) es significativo para un nivel de p< 0,000. 
Ahondando en el detalle de la regresión, cabe 
destacar el nivel que el R2 ajustado muestra (0,45). 
Los datos indican que 3 variables son significativas, 
siendo la variable más importante a la hora de 
explicar la satisfacción de los empleados el Interés 
de la Dirección. 

La variable que no resulta significativa para la 
satisfacción del personal es su implicación futura en 
los programas de Voluntariado Corporativo. Por 
tanto, no podemos aceptar la hipótesis 2a (aceptando 
1a, 3a y 4a). Efectivamente, parece que los planes de 
futuro no afectan a la satisfacción del empleado 
aunque sí todo lo concerniente a lo que la empresa 
está realizando en la actualidad respecto a la 
dimensión social de su RSC. 

De manera análoga, la tabla 7 muestra los 
resultados de la regresión realizada para explicar el 
compromiso de los empleados. De igual modo, se 
observa como el estadístico F es significativo para 
un nivel de p< 0,0001 y mostrando un  R2 ajustado 
de 0,40. Los datos indican que solo dos de las cuatro 
variables son significativas. 

En primer lugar, parece que la variable más 
influyente vuelve a ser el interés que muestra la 
Dirección por satisfacer algunas de las necesidades 
de sus empleados y por otro, el grado de implicación 
actual en  voluntariado corporativo. 

Es interesante destacar el hecho de que sea la 
variable de voluntariado corporativo y no la 
referente a la conciliación de la vida laboral y 
familiar. Por lo tanto, no se pueden aceptar las 
hipótesis 2b y 4b. 

 

Tabla 5 
Análisis descriptivo. 

Variables (indicadores globales) Media Desviación típica Rango 

Interés de la dirección 4,95 1,11 5,33 

Conciliación Vida Laboral y Familiar 5,16 1,12 6 

Implicación actual en Voluntariado Corporativo 
  Con empleados 
  Con clientes 

2,96 
  3,06 
  2,81 

1,74 
 

6 
 

Implicación futura en Voluntariado Corporativo 
  Con empleados  
  Con clientes 

5,1 
  5,08 
  5,25 

1,90 6 
 

 

 

Tabla 6 
Análisis de regresión sobre la satisfacción de los empleados 

Variable Media Desv. Coef. 
Regres. TIP. 

Error Estandard T-Student 

ID: Interés de la dirección 0,000 1 0,494 0,145 4,940 
(p=0,000) 

CVLF: Conciliación Vida 
Laboral y Familiar 

0,000 1 0,257 0,145 2,567 
(p=0,013) 

IAVC: Implicación actual en 
Voluntariado Corporativo 

0,000 1 0,367 0,145 3,67 
(p= 0,001) 

IFVC: Implicación futura en 
Voluntariado Corporativo 

0,000 1 -0,073 0,145 -0,731 
(p=0,468) 

D-W: 1,66  
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5. Conclusiones, limitaciones y propuestas 
La investigación realizada permite analizar el 

impacto que algunas prácticas relacionadas con la 
dimensión social de la RSC y la Orientación al 
Mercado Interno tienen sobre los empleados, en 
concreto, sobre su satisfacción laboral y sobre su 
compromiso organizacional. 

Una de las conclusiones extraídas es que en 
aquellas empresas con mayor presencia del 
voluntariado corporativo, la satisfacción laboral y el 
compromiso de los empleados es mayor. Por tanto, 
el hecho de que las empresas pongan en marcha 
acciones de voluntariado corporativo podría 
contribuir a incrementar los niveles de satisfacción 
laboral y del compromiso de los empleados. Es 
decir, las empresas podrían conseguir una ventaja 
competitiva  a través de estas acciones, sin la 
necesidad de invertir grandes presupuestos. Además, 
como se ha visto, el interés de la dirección y las 
acciones de voluntariado, tienen un peso importante 
a la hora de explicar el nivel de satisfacción laboral 
y el compromiso, así que el desarrollo de ambos 
factores conjuntamente podrían contribuir a 
potenciar la satisfacción laboral y el compromiso.  

También como propuestas para la práctica 
empresarial, las empresas podrían diseñar no solo 
acciones de voluntariado corporativo pensando en 
los empleados sino también diseñarlas con el 
objetivo de intentar involucrar a sus clientes, pues de 
los resultados empíricos se observa que evolucionan 
paralelamente las intenciones de implantar el 
voluntariado en ambos grupos de interés. No 
obstante, hay que matizar que no en todos los 
sectores ni empresas sería posible o deseable 
involucrar a los clientes en estos planes por lo que 

un análisis de la situación sería recomendable caso a 
caso. 

Otra de las propuestas para la práctica 
empresarial es que el voluntariado corporativo sea 
tenido en cuenta en el marco de las prácticas de 
marketing interno, en concreto en la subdimensión 
que la literatura anglosajona denomina 
“management concern” y que se podría traducir 
como Interés de la Dirección y que tiene un 
importante papel en el desarrollo del compromiso 
organizativo (Ruizalba, 2013). 

Teniendo en cuenta que el voluntariado que 
llevan a cabo se relaciona con una mayor retención, 
satisfacción laboral, y construcción de equipo 
(Boccalandro, 2009) esto refuerza la conveniencia 
de su implantación por parte de las empresas. 
Además el voluntariado corporativo también ha 
demostrado ayudar a desarrollar destrezas y 
competencias, como la comunicación, el trabajo en 
equipo y el liderazgo (City of London 2010; Tuffrey 
1998). 

Una limitación de esta investigación parte del 
hecho de haberla realizado solo en el ámbito de la 
Comunidad Autónoma de Andalucía (España). Otra 
limitación podría provenir del hecho de solo haber 
analizado algunas de las variables que inciden en la 
dimensión social de la RSC. Por último, también 
encontramos como posible limitación el que no se 
haya profundizado en el tipo de voluntariado sobre 
el que se está encuestando, en este sentido, algunos 
autores como Peterson (2004) han distinguido entre 
voluntariado prestado en programas organizados o 
coordinados por la propia compañía o bien por 
entidades ajenas a la empresa en la que se trabaja.  

De este modo, como propuestas para futuras 
líneas de investigación, se señalan extender el 

Tabla 7 
Análisis de regresión sobre el compromiso de los empleados. 

Variable Media Desv. Coef. Regres. 
TIP. Error Estandard T-Student 

ID: Interés de la dirección 0,000 1 0,460 0,144 4,425 
(p=0,000) 

CVLF: Conciliación Vida 
Laboral y Familiar 

0,000 1 0,143 0,144 1,376 
(p=0,174) 

IAVC: Implicación actual en 
Voluntariado Corporativo 

0,000 1 0,416 0,144 4,003 
(p= 0,000) 

IFVC: Implicación futura en 
Voluntariado Corporativo 

0,000 1 -0,008 0,144 -0,076 
(p=0,939) 

D-W: 1,78 
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estudio en relación a la clase de voluntariado 
implantado en las empresas y de este modo estudiar 
si se trata de programas organizados por la propia 
empresa o bien por entidades ajenas; también 
resultaría interesante poder clasificar el tipo de 
voluntariado en función de su naturaleza y 
beneficiarios (medioambiental, asistencial, 
educativo, etc). Además sugerimos que se pueda 
extender un análisis similar a otras áreas de la 
geografía española así como la realización de un 
análisis comparativo entre empresas familiares y 
otro tipo de empresas.  

Por último y como propuesta para el ámbito 
académico advertir de la necesidad de desarrollar 
más investigaciones en el ámbito de la empresa 
familiar y desde el campo de la RSC y de la ética. 
Según Benavides et al. (2011) desde el año 1961 a 
2008, sobre los 684 artículos que analizaron 
incluidos en las categorías «business», «business 
finance» y «management» en la edición de 2008 del 
Journal Citation Report (JCR) del Social Science 
Citation Index (SSCI), solo ha habido 8 artículos con 
esta temática. Estos mismos autores señalan que en 
el mismo período tan solo ha habido 4 artículos 
sobre Marketing en empresas familiares, lo cual nos 
incita a proponer la realización de más trabajos de 
investigación sobre Marketing, y en concreto, 
proponemos sobre Marketing Interno pues en esta 
investigación hemos visto la relación del 
voluntariado corporativo con algunas políticas de 
Marketing Interno. 
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1. Introducción 

La relación entre los resultados 
medioambientales y los resultados económicos de 
las empresas ha sido extensamente estudiada en la 
literatura desde los años setenta. Sin embargo, existe 
todavía cierta controversia acerca del signo –
positivo versus negativo- de esta relación (Griffin y 
Mahon, 1997; Margolis y Walsh, 2003). En efecto, 
aunque son cada vez más numerosos los trabajos 
que, bajo el lema “It Pays to be Green”, argumentan, 
y respaldan con evidencia empírica en algunos 
casos, que el esfuerzo medioambiental de las 
empresas se traduce en una mejora de sus resultados 
financieros (Porter, 1991; Porter y Van der Linde, 
1995; Hart, 1995; Hart y Ahuja, 1996; Russo y 
Fouts, 1997; King y Lenox, 2001; Clemens, 2006; 
Guenster et al, 2006; Walls et al., 2008), todavía 
recientes investigaciones empíricas encuentran una 
relación negativa o no significativa en el estudio de 
esta relación (e.g. Filbeck y Gorman, 2004, Telle, 
2006; Ziegler et al., 2007 o Cañón-de-Francia y 
Garcés-Ayerbe, 2009). 

Esta falta de consenso ha sido justificada en la 
literatura de diversas formas. Filbeck y Gorman 
(2004), por ejemplo, advierten que en el estudio de 
la relación entre los resultados medioambientales y 
los resultados económicos el carácter más o menos 
estricto de los requerimientos medioambientales 
juega un importante papel. En coherencia con este 
argumento, King y Lenox (2001; 2002) o Guenter et 
al. (2006) consideran que la relación entre los 
resultados medioambientales y financieros está 
condicionada por la forma en las que las medidas de 
tipo medioambiental son implementadas. Más 
concretamente, King y Lenox (2002) encuentran 
fuerte evidencia de que los mecanismos de 
protección medioambiental basados en la prevención 
de la contaminación dan lugar a mejoras en el 
rendimiento financiero pero los basados en la 
corrección de la contaminación a través de la 
adopción de medidas al final del proceso productivo 
no afectan al resultado financiero. En efecto, tal y 
como hacen notar Guenster et al. (2006), la 
información financiera que contiene el resultado 
medioambiental no es evidente por sí misma. Estos 
autores, de acuerdo con otros académicos como Hart 
y Ahuja (1996), King y Lenox (2002) o Russo y 
Fouts (1997) enfatizan que las empresas pueden 
alcanzar resultados medioambientales a través de 
mecanismos de corrección de la contaminación –
soluciones reactivas- pero que la probabilidad de 
mejorar la eficiencia y la rentabilidad es menor que 
en el caso de implementar técnicas proactivas de 
prevención de la contaminación. 

Las conclusiones que se derivan de estos trabajos 
están conduciendo las recientes investigaciones 
acerca de la relación entre los resultados 
medioambientales y los resultados económicos hacia 
el estudio de cómo las condiciones en las que se 
lleva a cabo la implementación de sistemas de 
gestión medioambiental pueden condicionar esta 
relación. En este sentido, King y Lenox (2001) 
argumentan que “When does it pay to be green? 
podría ser una cuestión más relevante que “Does it 
pay to be green?”. 

Es aquí donde encuentra sentido la presente 
investigación, que pretende analizar la repercusión 
de las inversiones medioambientales en los 
resultados financieros de las empresas considerando 
el efecto moderador en dicha relación de la forma de 
gobierno de la empresa, distinguiendo en este caso 
entre empresas familiares y no familiares. 

Existen algunos trabajos en la literatura que han 
analizado cómo la condición de empresa familiar 
versus no familiar ayuda a explicar el resultado 
medioambiental de las empresas. Sin embargo, en lo 
que alcanzamos a ver, no existen trabajos previos en 
la literatura que consideren este aspecto como 
moderador de la relación entre los resultados 
medioambientales y los resultados económicos. La 
consideración de esta variable resulta de gran 
interés. Más aún, de acuerdo con la literatura sobre 
empresa familiar, ignorar esta variable en la 
investigación organizacional conduce a modelos 
teóricos erróneamente especificados y a resultados 
empíricos no aplicables a la mayoría de las 
organizaciones empresariales (Sharma y Sharma, 
2011). Así pues, la consecución de los objetivos 
planteados en este proyecto permitiría, por tanto, 
aportar resultados novedosos al estado de 
conocimiento sobre el tópico. 

La estructura del trabajo es la siguiente: en 
primer lugar se realiza una revisión de la literatura 
previa y se plantean las hipótesis. Posteriormente se 
realiza un análisis empírico que permite comprobar 
si se confirman las hipótesis planteadas. Por último, 
se exponen los resultados del análisis empírico y se 
presentan las principales conclusiones del estudio. 

 

2. Relación entre resultados medioambientales y 
resultados económicos 

Dentro del marco teórico de la Visión Basada en 
los Recursos Naturales y del Enfoque de las 
Capacidades Dinámicas, existe cierto consenso en la 
literatura, bajo la denominada “Hipótesis Porter”, 
acerca de que las estrategias medioambientales 
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proactivas se basan en recursos clave y generan 
capacidades que dan lugar a una situación win-win 
en la que tanto los resultados medioambientales 
como los económicos pueden ser mejorados. 

En uno de los artículos originarios de esta línea 
de pensamiento, Porter (1991) se muestra en 
desacuerdo con la creencia, predominante durante la 
década de los años ochenta, de que la regulación 
medioambiental perjudica la competitividad de las 
empresas. De acuerdo con este autor, el conflicto 
entre la protección medioambiental y la 
competitividad económica es una falsa dicotomía. Si 
los estándares medioambientales están 
adecuadamente diseñados por los reguladores, 
indican Porter y van der Linde (1995), su 
cumplimiento orientará a las empresas hacia la 
innovación y hacia la búsqueda de formas más 
eficientes de producción. Además, las empresas 
afectadas por la regulación medioambiental se ven 
obligadas a reconsiderar sus procesos de producción, 
lo que facilita la detección de ineficiencias y 
promueve la mejora continua. La sustitución de los 
equipos de producción por otros más modernos y 
basados en mínimo consumo en las empresas 
sometidas a regulación medioambiental aumentará la 
productividad de las mismas, al mismo tiempo que 
se reduce el daño medioambiental (Xepapadeas y 
Zeeuw, 1999). 

Otro de los autores más citados dentro de esta 
línea de pensamiento es Hart (1995), quien sostiene 
que la ventaja competitiva de las empresas deberá 
ser asentada cada vez más en capacidades y recursos 
clave que faciliten una actividad económica 
medioambientalmente sostenible. Y concentra sus 
argumentos en las capacidades “prevención de la 
polución”, “gestión de los productos” y “desarrollo 
sostenible”, que facilitan ventajas competitivas a 
través de la reducción de costes, la anticipación a los 
competidores y la mejora de las relaciones con los 
stakeholders.  

Los argumentos originariamente establecidos por 
Porter (1991); Hart (1995), Porter y van del Linde 
(1995) o Xepapadeas y Zeeuw (1999), entre otros, 
han sido posteriormente secundados y completados 
en un buen número de trabajos (Sharma y 
Vredenburg, 1998; Christmann, 2000; Aragón-
Correa y Sharma, 2003; Clemens y Bakstran, 2010). 
Existe, además, abundante evidencia empírica que 
apunta hacia una relación positiva entre los 
resultados medioambientales y los resultados 
económicos de las empresas (por ejemplo, en Hart y 
Auja, 1996; Russo y Fouts, 1997; Sharma y 
Vredenburg, 1998; Judge y Douglas, 1998; Klassen 
y Whybark, 1999; Konar y Cohen, 2001; Telle, 

2006; González-Benito y González-Benito, 2005a; 
Darnall et al., 2007; Bosworth y Clemens, 2011; 
Nakamura, 2011). 

Sin embargo, existen también otros trabajos 
cuyos resultados no apoyan estos argumentos. Los 
primeros en cuestionar la naturaleza de la relación 
entre la rentabilidad económica y los resultados 
medioambientales son King y Lenox (2001), 
planteando la posible existencia de ciertos atributos 
inherentes a la empresa que pudieran explicar el 
signo positivo de esta relación. Posteriormente, 
autores como Filbeck y Gorman (2003), Elsayed y 
Paton (2004), Telle (2006), Ziegler et al. (2007), 
Cañón-de-Francia y Garcés-Ayerbe (2009) o, más 
recientemente, Lanoie et al. (2011), continúan 
sugiriendo la necesidad de profundizar en el análisis 
de esta relación. Estos trabajos se acompañan de 
estudios empíricos en los que se exploran estas 
cuestiones con metodologías diversas, coincidiendo 
todos ellos en lo prematuro de afirmar la existencia 
de una relación positiva y llegando a la conclusión 
de que, más que preguntarse sobre la rentabilidad 
económica de los resultados medioambientales, lo 
importante es conocer las condiciones en las que se 
da esta relación positiva. 

Los argumentos y evidencia empírica 
encontrados en la literatura nos conducen a 
cuestionar la existencia –o no- de una posible 
relación lineal entre los beneficios económicos y la 
inversión medioambiental, estableciendo la siguiente 
hipótesis: 

H1: Existe una relación lineal entre la inversión 
medioambiental privada y los beneficios económicos 
de las empresas. 

 

3. Empresa familiar y relación entre resultados 
medioambientales y resultados económicos: 
antecedentes 

Corona y Telléz (2011) definen empresa familiar 
como aquélla en la que un grupo familiar está en 
condiciones de designar al máximo ejecutivo de la 
compañía y de fijar la estrategia empresarial de la 
misma, y todo ello con el objetivo de continuidad 
generacional, basado en el deseo conjunto de 
fundadores y sucesores de mantener el control de la 
propiedad y la gestión en la familia. Así entendidas, 
las empresas familiares desempeñan un papel 
importante en la realidad económica. De acuerdo 
con los datos aportados por Gallego (2012), las 
empresas familiares suponen el 85% del tejido 
empresarial español, representan el 50% de las 
empresas que cotizan en bolsa, generan el 75% del 
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empleo privado, realizan el 59% de las 
exportaciones y su facturación equivale al 70% del 
PIB español. 

La relevancia de la empresa familiar en la 
economía ha suscitado una gran cantidad de trabajos 
de investigación teóricos y empíricos que tratan de 
analizar sus características idiosincrásicas. En este 
trabajo tratamos de contribuir en el estudio de las 
características particulares de las empresas 
familiares, a través del análisis de la relación entre 
los resultados medioambientales y los resultados 
económicos de dichas empresas. 

La literatura que analiza las características 
distintivas de las empresas familiares en materia de 
protección medioambiental es reciente. De la 
revisión de esta literatura se concluye que existen 
argumentos teóricos y evidencia empírica que 
respaldan la idea de que las empresas familiares 
tienen un comportamiento en materia 
medioambiental que difiere del de las no familiares. 
Berrone et al. (2009), por ejemplo, ponen de 
manifiesto que las empresas familiares son más 
proclives a seguir una política medioambiental. Los 
motivos por los que, según estos autores, las 
empresas familiares se preocupan especialmente por 
la protección medioambiental son: en primer lugar 
porque quieren evitar ser estigmatizadas por los 
ciudadanos como irresponsables, en segundo lugar 
porque las empresas familiares son más sensibles a 
las necesidades y presiones de la comunidad en 
materia medioambiental y, en tercer lugar, porque 
las empresas familiares tienden a depender en menor 
grado de los incentivos financieros a largo plazo 
como mecanismo para promover la responsabilidad 
medioambiental. 

Otros autores, como Huang et al. (2009), ponen 
de manifiesto que la actitud medioambiental de las 
empresas familiares es también diferente desde el 
punto de vista de las relaciones con los stakeholders. 
Concretamente estos autores demuestran que la 
relación entre la presión de los stakeholders internos 
y la adopción de innovación medioambiental es 
mayor en las empresas familiares que en las no 
familiares. Siguiendo con la relación entre la forma 
de gestión de los stakeholders y la actitud 
medioambiental de la empresa, Uhlaner et al. 
(2004), ponen de manifiesto que en las empresas 
familiares hay una relación especial con los 
stakeholders, concretamente con los clientes, que 
favorece la adopción de sistemas de gestión 
medioambiental. 

Bingham et al. (2011), argumentan también que 
las empresas familiares tienden a comprometerse 

más en términos de Responsabilidad Social 
Corporativa que las no familiares y demuestran que 
las empresas con mayor participación del fundador 
de la empresa familiar tiene más iniciativas sociales 
con comunidades, empleados y clientes. En la 
misma línea de argumentación, Wagner (2010), 
concluye que las empresas familiares están más a 
favor de la protección del medio ambiente como 
parte de su responsabilidad social corporativa. En 
éste último artículo el autor demuestra que el hecho 
de ser empresa familiar proporciona un efecto 
moderador positivo a la relación entre 
responsabilidad social corporativa y la innovación, 
con elevados beneficios sociales. 

Adicionalmente, autores como Craig y Dibrell 
(2006) concluyen que la política de medio ambiente 
influye más en la innovación empresarial en las 
empresas familiares, y menos en las no familiares. 
Estos autores demuestran también que la política de 
protección del medio ambiente determina unos 
mejores resultados en el caso de empresas de tipo 
familiar en comparación con empresas no familiares, 
datos fuertemente contrastados en su estudio. 

De los trabajos anteriores se deduce que las 
empresas familiares tienden a adoptar estrategias 
medioambientales más proactivas, más ajustadas a 
las necesidades concretas de los stakeholders, más 
basadas en la innovación y, en general, mejor 
diseñadas, que las correspondientes a las empresas 
no familiares. Por tanto, y de acuerdo con la 
Hipótesis Porter, las empresas familiares serán más 
capaces que las no familiares de rentabilizar los 
recursos dedicados a protección del medio ambiente. 
Los argumentos planteados llevan al establecimiento 
de la siguiente hipótesis: 

H2: Los beneficios económicos derivados de la 
inversión medioambiental son mayores en las 
empresas familiares que en las empresas no 
familiares. 

 

4. Descripción de la muestra y de las variables 
relevantes: primeros resultados 

 

4.1. Descripción de la muestra y de las variables 
relevantes 

El contexto en el que vamos a desarrollar el 
trabajo es el sector manufacturero español. La 
muestra utilizada se ha obtenido a partir de la 
información recogida en la Encuesta sobre 
Estrategias Empresariales (ESEE). 
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En función de los datos proporcionados por la 
ESEE, se ha construido una muestra de 1916 
empresas, para el año 2010. Aunque lo ideal hubiera 
sido disponer de una serie de datos históricos sobre 
los que estudiar las hipótesis planteadas, una de las 
variables relevantes para nuestro análisis, la 
inversión medioambiental, es un dato recientemente 
proporcionado por la encuesta, y por este motivo 
hemos centrado el estudio en el año 2010. Las 
empresas de la muestra fueron seleccionadas 
extrayendo de la base de datos ESEE todas las 
empresas para las que se disponía de información en 
todas las variables relevantes para el estudio. 

Las variables consideradas en el estudio son:  

Inversión medioambiental (INV-ME): variable 
que indica si la empresa realizó inversiones en 
equipos e instalaciones relacionadas con el control 
de la contaminación medioambiental. De acuerdo 
con la información disponible en la encuesta, se 
mide como una variable dummy que toma valor 1 
cuando la empresa realiza inversión medioambiental 
en el año. 

Empresa familiar versus empresa no familiar 
(FAM): variable que indica si un grupo familiar 
participa activamente en el control o gestión de la 
empresa. De acuerdo con la información disponible 
en la encuesta, se mide como una variable dummy 
que toma valor 1 cuando la empresa es de tipo 
familiar. 

Rentabilidad Económica (ROA): variable que 
indica la rentabilidad del capital invertido en activo. 
Se ha medido como la ratio beneficio antes de 
intereses e impuestos dividido por el activo total, 
aproximados a partir de la información disponible en 
la ESEE. 

Actividad/Sector: han sido consideradas variables 
sectoriales de control representativas de la actividad 
principal de la empresa, según agregación de los 
códigos de 3 dígitos CNAE-09, identificando 20 
sectores manufactureros, tal y como se puede ver en 
la tabla 1.  

Tamaño: variable de control que considera dos 
categorías de tamaño, para distinguir entre empresas 
con hasta 200 trabajadores y empresas de más de 
200 trabajadores. 

En la tabla 1 se detalla la distribución de las 
empresas de la muestra en función de las variables 
relevantes. En la tabla 2 se detalla la distribución 
según pares de variables relevantes. Por último, la 
tabla 3 permite analizar los valores medios de la 
rentabilidad económica (ROA) por categorías de 
variables. De los datos presentados en las tablas 1, 2 
y 3 se obtienen unos primeros resultados que son 
comentados en la siguiente subsección. 

 

4.2. Primeros resultados 

Según se desprende de los datos de la tabla 1, de 
las 1916 empresas que componen la muestra, el 
43,01% de las mismas son de carácter familiar y el 
56,99% restante son empresas no familiares. Por otra 
parte, si atendemos a la variable inversión 
medioambiental se observa que solamente el 24,84% 
de las empresas de la muestra realizan inversión 
medioambiental. 

 

Tabla 1 
Distribución de la muestra según variables 
relevantes. 
 N % 
Tamaño muestral 1916 100% 
Empresa Familiar   
No Familiar 1092 56.99% 
Si Familiar 824 43.01% 
Inversión Me   
No Realizan  1440 75.16% 
Si Realizan  476 24.84% 
Número de empleados   
200 o menos 1533 80.01% 
Más de 200 383 19.99% 
Sector   
Industria cárnica 74 3.86% 
Productos alimenticios y tabaco 209 10.91% 
Bebidas 42 2.19% 
Textiles y confección 125 6.52% 
Cuero y calzado 52 2.71% 
Industria de la madera 72 3.76% 
Industria del papel 76 3.97% 
Artes gráficas 74 3.86% 
Industria química y productos 
farmacéuticos 131 6.84% 
Productos de caucho y plástico 108 5.64% 
Productos minerales no metálicos 142 7.41% 
Metales férreos y no férreos 69 3.60% 
Productos metálicos 240 12.53% 
Máquinas agrícolas e industriales 108 5.64% 
Productos informáticos, 
electrónicos y ópticos 31 1.62% 
Maquinaria y material eléctrico 79 4.12% 
Vehículos de motor 90 4.70% 
Otro material de transporte 41 2.14% 
Industria del mueble 100 5.22% 
Otras industrias manufactureras 53 2.77% 
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Atendiendo a los porcentajes de empresas que 
realizan inversión medioambiental dentro de las 
categorías familiar y no familiar, en la tabla 2 se 
observa que el porcentaje es ligeramente superior en 
las empresas de tipo no familiar. Así, el 26,9% de las 
empresas no familiares invierten en protección 
medioambiental, mientras que en las empresas 
familiares las empresas que invierten representan el 
22,1%. Este resultado parece indicar que existen 
diferencias en el comportamiento medioambiental 
entre las empresas de tipo familiar y las de tipo no 
familiar. Más concretamente, los primeros resultados 
del estudio indican que las empresas familiares de la 
muestra tienden a invertir en protección 
medioambiental algo menos que las no familiares. 
Sin embargo, este resultado podría ser justificado 
más por el menor tamaño medio de las empresas 
familiares de la muestra, que por una supuesta 
menor proactividad medioambiental en este tipo de 
empresas.  

En efecto, si atendemos al tamaño de las 
empresas, en la tabla 1 observamos que el 80% de 
las empresas de la muestra tienen menos de 200 
trabajadores. Dentro de este grupo de pequeñas 
empresas, solamente el 16,4% realizan inversión 
medioambiental (véase la tabla 2), no existiendo una 
acusada diferencia en este aspecto entre las 
familiares y las no familiares. Así, cuando 
analizamos la propensión inversora dentro de las 
pequeñas empresas, se observa un pequeño sesgo 
hacia las empresas de tipo familiar. En concreto, se 
observa que realizan inversión el 16,9% de las 
familiares mientras que entre las no familiares 
realizan inversión el 16%. En lo que respecta a las 
empresas grandes (más de 200 trabajadores), 
suponen el 19,99% de la muestra (tabla 1). Al 
analizar su propensión a invertir en protección 
medioambiental, se aprecia que es mucho mayor que 
en las pequeñas empresas. En concreto, los datos 
presentados en la tabla 2 permiten apreciar que un 
58,5% de las empresas grandes invierte en equipos e 

Tabla 2 
Distribución de la muestra según pares de variables. 

 Inversión Medioambiental   
 No Si % Si inv.   
Muestra 1440 476 24.8%   
Empresa Familiar      
No  798 294 26.9% Empresa Familiar 
Si 642 182 22.1% NO SI 
Número de empleados No Si % Si inv. % Si inv. % Si inv. 
200 o menos 1281 252 16.4% 16.0% 16.9% 
Mas de 200 159 224 58.5% 60.4% 53.9% 
Sector No Si % Si inv.   
Industria cárnica 51 23 31.1% 31.0% 31.3% 
Productos alimenticios y tabaco 148 61 29.2% 27.5% 30.8% 
Bebidas 24 18 42.9% 33.3% 55.6% 
Textiles y confección 117 8 6.4% 8.5% 4.5% 
Cuero y calzado 49 3 5.8% 8.8% 0.0% 
Industria de la madera 56 16 22.2% 32.4% 11.4% 
Industria del papel 55 21 27.6% 29.5% 25.0% 
Artes gráficas 64 10 13.5% 14.6% 11.5% 
Ind. química y productos farmacéuticos 58 73 55.7% 55.3% 56.5% 
Productos de caucho y plástico 84 24 22.2% 30.2% 14.5% 
Productos minerales no metálicos 103 39 27.5% 30.7% 23.9% 
Metales férreos y no férreos 41 28 40.6% 34.9% 50.0% 
Productos metálicos 202 38 15.8% 16.2% 15.3% 
Máquinas agrícolas e industriales 83 25 23.1% 22.6% 23.9% 
Prodtos. informátic., electrón. y ópticos 23 8 25.8% 23.8% 30.0% 
Maquinaria y material eléctrico 60 19 24.1% 30.6% 13.3% 
Vehículos de motor 54 36 40.0% 50.0% 17.9% 
Otro material de transporte 32 9 22.0% 25.0% 11.1% 
Industria del mueble 88 12 12.0% 13.0% 10.9% 
Otras industrias manufactureras 48 5 9.4% 4.2% 13.8% 
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instalaciones de protección medioambiental. Este 
porcentaje disminuye hasta un 53,9% cuando nos 
referimos a empresas familiares, mientras que 
aumenta hasta un 60,4% cuando nos referimos a 
empresas no familiares. Los resultados presentados 
nos permiten deducir que las grandes empresas 
familiares muestran una menor propensión que las 

no familiares hacia la inversión en protección del 
medio ambiente. 

Tal y como se aprecia en la tabla 1, las empresas 
analizadas se distribuyen en veinte sectores, de los 
cuales el que cuenta con una mayor presencia en la 
muestra es el sector de Productos metálicos, con una 
presencia del 12,53%, seguido del sector de 

Tabla 3 
ROA por categorías de variables. 
 x  t-test ANOVA 
ROA 8.05   
Empresa Familiar  0.95  
No Familiar 8.35   
Si Familiar 7.65   
Inversión Me  -4.40***  
No Realizan 7.13   
Sí Realizan 10.81   
Tamaño  -3.28***  
200 o menos 7.45   
Más de 200 10.43   
Familiar / Inversión Me   6.90*** 
No Familiar /No Realizan 7.54   
Si Familiar / No Realizan 6.62   
No Familiar /Sí Realizan 10.53   
Si Familiar / Sí Realizan 11.26   
Familiar / Tamaño   6.90*** 
No Familiar /200 o menos 7.63   
Si Familiar / 200 o menos 7.24   
No Familiar /Más de 200 10.56   
Si Familiar / Más de 200 10.14   
Sector   3.95*** 
Industria cárnica 8.26   
Productos alimenticios y tabaco 11.42   
Bebidas 12.57   
Textiles y confección 6.15   
Cuero y calzado 8.83   
Industria de la madera 6.53   
Industria del papel 12.84   
Artes gráficas 8.54   
Industria química y productos farmacéuticos 10.62   
Productos de caucho y plástico 7.97   
Productos minerales no metálicos 2.61   
Metales férreos y no férreos 6.82   
Productos metálicos 6.76   
Máquinas agrícolas e industriales 7.17   
Productos informáticos, electrónicos y ópticos 6.90   
Maquinaria y material eléctrico 5.12   
Vehículos de motor 14.62   
Otro material de transporte 10.02   
Industria del mueble 3.16   
Otras industrias manufactureras 8.17   
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Productos alimenticios y tabaco (10,91%). 
Atendiendo a los datos presentados en la tabla 2 se 
aprecia que, de entre los sectores que tienen mayor 
propensión a la inversión medioambiental, destaca el 
sector de Industria química y productos 
farmacéuticos, donde el 55,7% de las empresas 
invierten, no existiendo mucha diferencia en la 
propensión inversora entre las empresas familiares y 
las no familiares (el 55,3% de las empresas no 
familiares y el 56,5% de las empresas familiares 
realizan inversión medioambiental). El siguiente 
sector en propensión inversora en medio ambiente es 
el de Bebidas, donde un 42,9% de las empresas En 
este sector hay mayores diferencias invierte cuando 
se atiende a la variable que nos indica si la empresa 
es o no familiar, ya que mientras invierten el 33,3% 
de las empresas no familiares, el porcentaje asciende 
al 55,6% cuando las empresas son familiares. 

Atendiendo a los sectores en los que la inversión 
medioambiental es menos probable cabe destacar el 
sector de Cuero y calzado, en el que solamente 
invierten en protección del medioambiente un 5,8% 
de todas las empresas, existiendo grandes diferencias 
en la propensión a invertir si diferenciamos por 
propiedad (el 8,8% de las empresas no familiares 
invierten, mientras que el porcentaje de empresas 

familiares que invierte es el 0%). Otro sector 
destacado por su escaso porcentaje de empresas que 
invierten en medio ambiente es el de Textiles y 
confección, donde solamente un 6,4% de las 
empresas invierten. Las diferencias según la empresa 
es o no familiar son también acusadas en este sector 
(invierten un 8,5% de las empresas no familiares y 
un 4,5% de las empresas familiares). 

Los resultados presentados parecen indicar que el 
sector de actividad resulta relevante cuando se 
compara la propensión inversora de las empresas 
según su propiedad sea o no de tipo familiar. Así, 
mientras que en algunos sectores como el de 
Industria cárnica o el de Productos metálicos no se 
aprecian diferencias, en otros las diferencias son 
muy acusadas. Uno de los sectores destacados en 
este sentido es el de Vehículos de motor. En este 
sector el 50% de las empresas no familiares realizan 
inversión medioambiental y, sin embargo, solamente 
un 17,9% de las empresas familiares presentan este 
comportamiento. 

En la tabla 3 se presentan los resultados de seis 
Análisis de la Varianza realizados para estudiar las 
diferencias existentes en la Rentabilidad económica 
de diferentes tipos de empresa. Los resultados 
indican que, mientras que la rentabilidad económica 

Tabla 4: Resultados de la regresión.  
Resultados de la regresión: muestra completa y submuestras según el tipo de propiedad. 
 Muestra Empresa   Familiar 
 Si No 
 Coef. t-test Coef.F t-test Coef.NF t-test 
Constante 1,805 1,352 0,407 0,241 3,030 1,514 
Inv-me 2,915*** 3,369 3,822*** 3,145 2,358* 1,939 
Sector       
Industria cárnica 5,552** 2,475 7,200** 2,459 4,093 1,247 
Productos alimenticios y tabaco 8,765*** 5,150 10,559*** 4,972 6,983*** 2,695 
Bebidas 9,515*** 3,458 7,172** 1,972 10,902*** 2,730 
Textiles y confección 4,163** 2,159 3,662 1,543 5,062* 1,701 
Cuero y calzado 6,856*** 2,696 8,647** 2,384 5,471 1,550 
Industria de la madera 4,076* 1,800 5,093* 1,790 3,293 0,962 
Industria del papel 10,227*** 4,598 11,142*** 3,807 9,352*** 2,892 
Artes gráficas 6,339*** 2,821 7,855** 2,493 5,074 1,609 
Industria química y productos farmacéuticos 7,195*** 3,764 6,878*** 2,607 6,928** 2,552 
Productos de caucho y plástico 5,522*** 2,763 8,682*** 3,500 2,498 0,817 
Metales férreos y no férreos 3,828* 1,665 8,335*** 2,635 ,642 0,197 
Productos metálicos 4,493*** 2,707 5,803*** 2,685 3,323 1,363 
Máquinas agrícolas e industriales 4,688** 2,346 4,860* 1,863 4,336 1,483 
Productos informáticos, electrónicos y ópticos 4,342 1,400 11,590** 2,510 ,334 0,079 
Maquinaria y material eléctrico 2,612 1,189 ,111 0,037 3,869 1,237 
Vehículos de motor 11,649*** 5,518 15,033*** 4,904 9,732*** 3,318 
Otro material de transporte 7,571*** 2,729 7,408 1,531 6,895* 1,917 
Industria del mueble 1,002 0,489 2,346 0,898 -,190 -,062 
Otras industrias manufactureras 6,089** 2,413 4,327 1,428 8,552** 2,134 
Nº de observaciones 1916  824  1092  
Categoría base: Productos minerales no metálicos.  
* p-valor ≤0,1; ** p-valor ≤0,05; *** p-valor ≤0,01. 
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es similar en las empresas familiares y no familiares, 
sí existen diferencias significativas según el tamaño 
de la empresa y según se realiza o no inversión 
medioambiental, resultando significativamente más 
rentables las empresas de más de 200 empleados y 
las que realizan inversión en protección del medio 
ambiente. La condición de familiar o no familiar sí 
parece afectar a la rentabilidad económica cuando se 
combina con las variables inversión medioambiental 
y tamaño. Por último, en la tabla 3 se aprecian 
también diferencias significativas en la rentabilidad 
económica media de los diferentes sectores. Estos 
resultados ponen de manifiesto la necesidad de 
considerar variables de control en los análisis 
dirigidos a contrastar las hipótesis planteadas. 

 

5. Metodología y resultados del contraste de 
hipótesis 

 

5.1. Metodología 

La metodología que se ha utilizado para 
contrastar las hipótesis ha sido la regresión lineal. El 
modelo teórico planteado trata de medir el impacto 
de la variable inversión medioamb iental en los 
resultados de las empresas, medidos mediante la 
Rentabilidad económica (ROA). Adicionalmente, 
para corregir el efecto sectorial en los resultados, se 
incluyen variables de control para considerar el 
sector de actividad, a través de variables dummy 
(tomando como sector de referencia el que presenta 
un menor ROA, que es el de Productos minerales no 
metálicos, según se puede observar en la tabla 3). 

Con respecto a la variable tamaño, no se incluye 
en las regresiones como variable de control por 
presentar cierta correlación con la variable inversión 
medioambiental. Sin embargo, y con el objetivo de 
observar la influencia del tamaño en las relaciones 
entre las variables, las regresiones son también 
estimadas para diferentes grupos de tamaño. 

Concretamente se realizan siete regresiones para 
contrastar el mismo modelo teórico, pero en siete 
muestras diferentes: la muestra completa, la 
submuestra compuesta por las empresas familiares, 
la submuestra compuesta por las empresas no 
familiares, y las cuatro submuestras que combinan 
las categorías empresa familiar o empresa no 
familiar con las dos categorías de tamaño (hasta 200 
o más de 200 empleados). 

 

5.2 Resultados de los contrastes de hipótesis 

Los resultados presentados en la tabla 4 son los 
relativos a la regresión realizada para toda la 
muestra y a las regresiones realizadas para las 
muestras de empresas familiares y de empresas no 
familiares. Los resultados de las regresiones 
realizadas para las submuestras que combinan el tipo 
de propiedad con el tamaño se presentan en la tabla 
5. 

En la muestra global de las 1916 empresas 
manufactureras españolas, el impacto de la inversión 
medioambiental tiene un efecto positivo en los 
resultados financieros. Este resultado, que se 
mantiene tanto en la submuestra de empresas 
familiares como en la de no familiares, es coherente 
con la idea de que implicarse en proyectos de 
protección medioambiental permite el 
aprovechamiento de ciertas ventajas, que conducirán 
a las empresas hacia la mejora de sus resultados 
económicos. En el contexto español, autores como 
Brío y Junquera (2004), por ejemplo, comprueban 
que algunas de las ventajas derivadas de emprender 
acciones de tipo medioambiental son la mejora de la 
imagen corporativa, la mejora de las relaciones con 
los stakeholders, la mejora en las condiciones de 
trabajo y en la moral de los empleados, y la mejora 
de las posibilidades de entrada en mercados 
internacionales. 

Sin embargo, tal y como se aprecia en la tabla 5, 
el hecho de invertir en protección medioambiental 
no tiene un efecto significativo en el ROA de las 
empresas de más de 200 empleados (tanto en la 
submuestra de empresas familiares como en la de no 
familiares). La Hipótesis 1 resulta, por tanto, 
parcialmente soportada. La obtención de una 
situación win-win en la que la inversión 
medioambiental permite mejorar tanto los resultados 
medioambientales como los económicos no puede 
darse por garantizada, sino que parece depender de 
las condiciones en las que la inversión es realizada. 
La idea de que existen diferentes formas de 
implementación de los proyectos de inversión 
medioambiental está muy presente en la literatura. 
En referencia al contexto español, ya algunos 
autores como González-Benito y González-Benito 
(2005b) constatan, a partir de un estudio realizado en 
tres sectores manufactureros españoles, que existen 
diferentes perfiles de proactividad medioambiental 
en la conducta de las empresas. Amores-Salvadó et 
al. (2012), por su parte, establecen que el paso de 
conductas de control de la contaminación hacia 
conductas más avanzadas de prevención de la 
contaminación en las empresas españolas, está 
relacionado con otros aspectos, al encontrar 
relevante en la consecución de este paso el hecho de 
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disponer o no de un estándar medioambiental 
certificado. 

De acuerdo con la literatura, la forma en las que 
las acciones de protección medioambiental son 
implementadas condiciona la posible obtención de 
beneficios económicos derivados de tales acciones 
(King y Lenox, 2001; 2002; Guenster et al., 2006). 
En nuestro estudio, si comparamos los resultados de 
las dos regresiones presentadas en la tabla 4 para las 
submuestras de empresas familiares y no familiares, 
se observa que el impacto de la inversión 
medioambiental en los resultados financieros es 
superior en las empresas familiares. Este resultado 
se mantiene cuando se comparan las submuestras 
familiar y no familiar en las dos categorías de 
tamaño (tabla 5), lo que da soporte a la Hipótesis 2 
planteada en el estudio. 

Los resultados presentados en la tabla 5, relativos 
a regresiones estimadas por grupos según el tamaño 
de las empresas y la propiedad familiar o no de las 
mismas, permiten obtener resultados adicionales. 

Estos resultados indican que las empresas que 
mejores resultados económicos obtienen de la 
inversión medioambiental son las empresas 
familiares con hasta 200 trabajadores. Por el 
contrario, las empresas donde el impacto económico 
de la inversión medioambiental es menor son las 
empresas de más de 200 trabajadores y no 
familiares. 

 

6. Conclusiones 

En los últimos años, la mayor regulación en 
materia de medio ambiente y la mayor preocupación 
social, han conducido a las empresas hacia la 
realización de inversiones medioambientales cuyas 
consecuencias financieras son todavía objeto de 
debate el ámbito académico y profesional. En este 
trabajo han sido analizados datos correspondientes a 
empresas manufactureras españolas, recogidos a 
través de la encuesta ESEE, con el objetivo de 
contrastar si el resultado financiero de las empresas 

Tabla 5 
Resultados de la regresión: submuestras combinación del tipo de propiedad y el tamaño. 

 Empresas de hasta 200 trabajadores Empresas de más de 200 
trabajadores 

 Familiar No Familiar Familiar No Familiar 

 Coef.F t-
test Coef.NF t-test Coef.F t-test Coef.NF t-test 

Constante 0,177 0,10 2,205 0,98 3,639 0,80 7,312 1,61 
Inv-me 3,858*** 2,61 3,002* 1,82 2,376 1,09 -0,061 -0,03 
Sector         
Industria cárnica 7,398** 2,26 5,041 1,38 5,524 0,90 -0,231 -0,03 
Productos alimenticios y tabaco 9,288*** 3,99 6,195** 2,06 14,757** 3,00 7,191 1,38 
Bebidas 8,654** 2,14 11,731** 2,39 -1,451 -0,19 7,738 1,09 
Textiles y confección 3,047 1,20 5,829* 1,83 11,015 1,70 1,525 0,16 
Cuero y calzado 8,877** 2,36 6,238 1,70 - - - - 
Industria de la madera 6,155* 2,04 4,349 1,19 -11,209 -1,30 -4,161 -0,38 
Industria del papel 11,333*** 3,56 11,561*** 3,00 8,846 1,30 3,056 0,5 
Artes gráficas 8,080** 2,47 6,094* 1,82 - - -2,914 -0,23 
Industria química y productos 
farmacéuticos 6,424** 2,08 7,309** 2,29 6,095 1,18 5,408 1,03 

Productos de caucho y plástico 9,495*** 3,56 4,442 1,27 0,149 0,02 -3,673 -0,59 
Metales férreos y no férreos 11,458*** 2,98 4,921 1,20 0,573 0,10 -6,739 -1,17 
Productos metálicos 6,384*** 2,75 3,721 1,37 -0,132 -0,02 2,219 0,40 
Máquinas agrícolas e 
industriales 5,423* 1,85 4,445 1,32 1,127 0,21 2,857 0,48 

Productos.informáticos, 
electrónicos y ópticos 13,194** 2,65 -8,109 -1,56 -4,122 -0,36 12,239 1,65 

Maquinaria y material eléctrico -0,190 -
0,06 4,157 1,18 -0,759 -0,13 2,507 0,38 

Vehículos de motor 14,879*** 4,29 7,301* 1,77 13,424** 2,17 8,913* 1,77 
Otro material de transporte 3,858 0,74 11,548** 2,53 34,378** 2,99 -1,146 -0,18 
Industria del mueble 2,681 0,94 0,533 0,16 -1,374 -0,22 -2,227 -0,21 
Otras industrias manufactureras 4,315 1,35 8,702** 2,05 9,191 0,80 12,893 1 
N. de observaciones  709  824  115  268  
Categoría base: Productos minerales no metálicos.  
* p-valor ≤0,1; ** p-valor ≤0,05; *** p-valor ≤0,01. 
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mejora al realizar inversiones de protección 
medioambiental y con el objetivo de medir el 
impacto que tiene el tipo de propiedad (familiar o no 
familiar) en esa relación.  

Del estudio podemos destacar las siguientes 
conclusiones más relevantes. En primer lugar, se 
concluye que mientras que en las pequeñas empresas 
el tipo de propiedad (familiar o no familiar) no 
influye en la propensión a invertir en protección del 
medio ambiente, esta condición sí influye cuando las 
empresas son grandes. En las grandes empresas, la 
propensión a invertir en protección del medio 
ambiente es mayor cuando las empresas son de tipo 
no familiar que cuando un grupo familiar participa 
activamente en el control o la gestión de la empresa.  

En segundo lugar, del análisis de las 
consecuencias económicas derivadas de invertir en 
protección del medio ambiente se concluye que la 
posibilidad de mejorar los beneficios económicos 
depende de las circunstancias, internas o externas a 
la empresa, que acompañan a la implementación de 
los proyectos de mejora medioambiental. Por este 
motivo, la posibilidad de mejorar los beneficios 
económicos es mayor en las pequeñas que en las 
grandes empresas y también es mayor en las 
empresas de tipo familiar que en las de tipo no 
familiar. 

Analizado el efecto de la inversión 
medioambiental en los resultados económicos de 
cuatro submuestras de empresas manufactureras, 
según su tamaño e influencia de un grupo familiar en 
su control, se concluye que son las pequeñas 
empresas de tipo familiar las más capaces de 
alcanzar una situación win-win en la que la mejora 
de los resultados medioambientales puede venir 
acompañada de una mejora en los resultados 
económicos.  

Dentro de las grandes empresas, el hecho de que 
sea un grupo familiar el que controle la gestión de la 
empresa modera también la relación entre la 
inversión medioambiental y la rentabilidad 
económica, contribuyendo a la rentabilización de la 
inversión medioambiental.  

En síntesis, las conclusiones obtenidas en este 
trabajo sugieren que las empresas analizan con 
mucho más detalle la decisión de invertir en 
proyectos de protección medioambiental cuando 
están controladas por un grupo familiar. De hecho, y 
especialmente cuando tienen una gran dimensión, las 
empresas familiares acaban implicándose en 
proyectos verdes en menor medida que las no 
familiares. Sin embargo, los proyectos de inversión 
verde escogidos por las empresas familiares parecen 

estar mejor diseñados y/o implementados que los 
correspondientes a las empresas no familiares, lo 
que permite a las primeras la obtención de 
beneficios económicos relativamente mayores. 

Ahora bien, este trabajo presenta una serie de 
limitaciones que es conveniente reconocer. Primero, 
la naturaleza del estudio realizado es estática. Sin 
embargo, el Enfoque de las Capacidades Dinámicas 
invita a la aplicación de otras metodologías, como el 
análisis de datos panel, lo que permitiría observar la 
existencia de efectos dinámicos. Segundo, sería 
interesante ampliar el número de sectores 
analizados, así como el ámbito geográfico objeto de 
estudio, dado que enriquecería notablemente los 
resultados obtenidos. Tercero, la evidencia de que la 
relación entre inversión medioambiental y resultado 
económico es compleja, y depende del efecto 
moderador de ciertas circunstancias, exige una 
profunda reflexión sobre muchas otras variables que 
podrían intervenir en esta relación, además de la 
forma de gobierno de la empresa. En este sentido, la 
incorporación de nuevos enfoques teóricos, como la 
Teoría de los Stakeholders o el Enfoque Cognitivo, 
puede resultar de gran valor. 

Por último, estas conclusiones dejan abiertas 
nuevas preguntas de investigación en las que sería 
necesario seguir profundizando. En este sentido, 
invitan a profundizar en el estudio y conocimiento 
del saber hacer de las empresas familiares en materia 
de gestión medioambiental. Por ejemplo, Sharma y 
Sharma (2011) sugieren que el nivel de conflicto 
entre quienes ostentan el control de la empresa 
familiar podría actuar como variable moderadora en 
la relación entre la intención de emprender 
estrategias medioambientales proactivas y las 
acciones adoptadas para el desarrollo de capacidades 
organizativas valiosas en este sentido. En efecto, 
conocer la forma y las condiciones en la que los 
proyectos de inversión medioambiental son 
implementados en las empresas familiares ayudaría 
a entender la forma en la que dichos proyectos 
pueden resultar rentables y no solamente ecológicos. 
Adicionalmente, las conclusiones de este trabajo 
invitan a las grandes empresas familiares hacia una 
mayor propensión a invertir en proyectos de 
protección medioambiental, que permitirían mejorar 
sus resultados económicos además de sus resultados 
medioambientales. 
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 La implantación de prácticas de Responsabilidad Social Corporativa 
(RSC) en las empresas es un tema relevante en los últimos años. Entre 
las cuestiones analizadas destaca la importancia de correlacionar la 
RSC con el comportamiento de los clientes por la influencia que puede 
tener en los beneficios de las empresas. Si bien diferentes 
investigaciones han estudiado esta relación previamente, son pocos los 
trabajos que han tratado la influencia de la RSC percibida en la actitud 
del consumidor en el sector de la distribución comercial minorista de 
España y menos aún en un contexto de crisis económica.  
En esta investigación se analiza la relación entre la RSC percibida y la 
actitud del consumidor de los tres grupos empresariales del sector 
minorista con mayor facturación en España: la empresa familiar 
Mercadona y las enseñas Carrefour y Eroski. 
Los resultados corroboran que las acciones de RSC influyen de 
manera directa y positiva en la actitud del consumidor, por lo que la 
investigación contribuye a consolidar el conocimiento de la relación 
entre estas dos variables y orienta a los gestores hacia la implantación 
de políticas de RSC para mejorar sus resultados. 
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 The practical implementation of Corporate Social Responsibility 
(CSR) in business has been an important issue in the recent years. 
Among the issues discussed, it is valuable to highlight the importance 
of CSR correlated with the customer behaviour which is related to the 
company profit. 
Although various studies have examined this relationship in the past, 
there were few researches dedicated to the perceived influence of CSR 
on a consumer attitude in the field of retail distribution in Spain, and 
particularly in the current context of economical crisis. 
This research examines the relationship between perceived CSR and 
consumer attitudes of three business groups with the highest retail 
sales in Spain: the Mercadona family business and the companies 
Carrefour and Eroski. 
The results confirm that CSR actions have a direct and positive impact 
on consumer attitudes; hence this research contributes to consolidate 
the knowledge of the relationship between these two variables and 
provide guidance to managers to implement CSR policy to improve 
their results. 
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1. Introducción 

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es 
una forma de gestión de los negocios que en los 
últimos años está atrayendo una gran atención por 
parte de los académicos debido al interés por 
determinar cómo contribuye a la mejora de la 
sociedad y a la competividad de las empresas (Porter 
y Kramer, 2011). En este sentido, la diversidad de 
las respuestas de los consumidores ante las 
iniciativas de RSC hace necesario profundizar en el 
conocimiento de su comportamiento (Sen y 
Bhattacharya, 2001).  

El informe de MORI (2000) sostiene que el 70% 
de los consumidores europeos consideran importante 
los criterios de la RSC a la hora de adquirir un 
producto o servicio y el 20% estaría dispuesto a 
pagar un sobreprecio. Por otra parte, en el trabajo de 
CONE (2002) se pone de manifiesto una influencia 
aún mayor de la RSC en el comportamiento del 
consumidor, dado que en EEUU el 84% estaría 
dispuesto a cambiar su marca habitual por otra que 
realizase actividades sociales si el precio y la calidad 
fuesen parecidos. 

En el sector comercial minorista, según Arnold et 
al. (1996), los consumidores perciben la imagen de 
la tienda no sólo a través de los atributos 
tradicionales (instalaciones, comodidad, precio, 
variedad,…) sino también mediante el papel de la 
tienda en un entorno social más amplio. Handelman 
y Arnold (1999) consideran que los consumidores 
apoyan al minorista que realiza acciones socialmente 
responsables, lo que implica una mayor intención de 
compra en las tiendas o un aumento de la 
comunicación “boca a oreja” sobre la actividad 
minorista. Por lo tanto, parece lógico que la empresa 
comercial minorista se caracterice por realizar 
fuertes inversiones en programas de RSC (Barone et 
al., 2000; Gupta y Pirsch, 2008). 

Sin embargo, aunque diferentes estudios hayan 
demostrado una relación positiva entre las acciones 
sociales y el comportamiento del mercado hacia la 
organización (Du et al., 2007; Bhattacharya et al., 
2008; Hildebrand et al., 2011), en España aún no se 
ha observado un claro posicionamiento de las 
empresas hacia la implantación de modelos de 
gestión que consideren prioritarias las políticas de la 
RSC (IPSOS, 2011). Además, la crisis económica ha 
suscitado un creciente interés en la RSC por parte de 
las empresas debido a las mayores exigencias de la 
sociedad (Pérez y Rodríguez, 2012), a la mayor 
resiliencia de las actividades de RSC y a la 
necesidad de esclarecer su impacto en las decisiones 
de compra, en un momento en el que diversos 

investigadores consideran que la RSC será de las 
primeras políticas de las que las empresas van a 
prescindir ((Harwood et al., 2011). 

Las políticas de RSC que realizan las empresas 
puede tener diferentes interpretaciones en diferentes 
países, para diferentes personas y en distintos 
momentos (Campbell, 2007; Peloza y Shang, 2011). 
En el caso de empresas minoristas, el 
comportamiento del consumidor ante acciones de 
RSC ha sido estudiado en países como: EEUU 
(Gupta y Pirsch, 2008), Reino Unido (Oppewal, 
2006), Corea (Ko et al., 2013), Italia (Massa y Testa, 
2012) o Suecia (Anselmsson y Johansson, 2007), así 
como comparaciones entre países como EEUU y 
Alemania (Walsh y Bartikowski; 2013) o Brasil y 
Francia (Barin y Michael, 2010). En el caso de 
España Carrero y Valor (2012) han realizado un 
estudio de la RSC en el sector minorista; estos 
autores analizaron el etiquetado de productos de 
ocho minoristas de España y Reino Unido para ver si 
los consumidores eran capaces de hacer una cesta de 
la compra ética pero no analizaron las relaciones 
entre la RSC percibida y el comportamiento de 
compra hacia esos minoristas, como otros trabajos 
han tratado de poner de manifiesto (Ko et al., 2013; 
Wan y Schell, 2007). El estudio de estas relaciones 
es fundamental para las empresas, porque la 
diferenciación de la oferta en base a atributos 
clásicos como el precio o la calidad es cada vez más 
difícil (Marín y Ruiz, 2007), mientras que por el 
contrario la RSC se puede convertir en un 
importante instrumento de diferenciación 
competitiva (Drumwright, 1996; Brammer y 
Millington, 2005; Du et al., 2007; Maignan et al., 
2005; Bhattacharya y Sen, 2003).  

Por lo tanto, en este trabajo se pretende atender el 
vacío que existe en España en torno al estudio de las 
relaciones de la RSC percibida por el consumidor 
con su actitud hacia la empresa minorista, 
considerando las posibles diferencias entre la 
empresa familiar Mercadona y las sociedades 
Carrefour y Eroski.   

Con este objetivo el documento se ha 
estructurado de la siguiente manera: en primer lugar 
se revisa la literatura en torno a los conceptos de 
RSC, su importancia en el sector de la distribución 
comercial minorista y, en particular, en la empresa 
familiar Mercadona, los componentes de la actitud 
del consumidor y se establece el modelo teórico de 
relación entre estos componentes y la RSC; a 
continuación se describe la metodología con 
indicación de las escalas de medida utilizadas así 
como los procedimientos de muestreo y recogida de 
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datos; posteriormente se analizan los resultados de la 
investigación empírica y finalmente se comentan las 
principales conclusiones e implicaciones para los 
gerentes de las empresas, así como se proponen 
futuras líneas de investigación. 

 

2. Revisión de la literatura 

2.1. La Responsabilidad Social Corporativa 
Percibida 

El concepto de la RSC presenta múltiples y 
diferentes definiciones (Carroll, 1999; Garriga y 
Mele, 2004; Maignan y Ferrell, 2004; Göbbels, 
2002). Esta indefinición provoca una ambigüedad en 
su conceptualización que deriva en dificultades para 
conocer cómo los clientes forman sus juicios sobre 
la RSC (Peloza y Shang, 2011). De igual modo, 
tampoco hay acuerdo sobre las dimensiones que 
constituyen la RSC percibida del consumidor 
(Maignan, 2001; García de Salmones et al., 2005; 
Van Marrewijk, 2003; Bigné et al., 2012), por lo que 
en este trabajo se adopta el marco teórico definido 
por el enfoque de Desarrollo Sostenible, dado que es 
uno de los más utilizados para explicar casos de 
éxitos empresariales (Savitz, 2013). Este enfoque 
fue formulado originariamente por John Elkington 
para quien la responsabilidad corporativa del siglo 
XXI es fundamental para progresar hacia la 
prosperidad económica, la calidad ambiental y la 
justicia social, denominándolo “the triple bottom 
line” o “People, Planet y Profit” (Elkington, 1997, 
1998; Jeurissen, 2000; Wheeler y Elkington, 2001; 
Norman y Macdonald, 2004). Por lo tanto, este 
enfoque tiene en cuenta las preocupaciones sociales, 
medioambientales y económicas a través de las 
personas, la sociedad y los beneficios (Bigné et al. 
2005; Slaper y Hall, 2011; Balmer, 2011; Powell, 
2011). 

2.2. La RSC en el sector minorista 

Las empresas del sector minorista pretenden que 
las relaciones con sus clientes sean estables y 
duraderas (Grönroos, 1994; Arnett et al., 2003; 
Marín y Ruiz, 2007; Bhattacharya et al., 2008). En 
este sentido, la cada vez mayor importancia que los 
consumidores prestan al comportamiento ético de las 
empresas del sector (Carrigan y Attalla, 2001; 
Nicholls, 2002; Anselmsson y Johansson, 2007; 
Auger y Devinney, 2007) ha generado un aumento 
de los fondos, tiempo y esfuerzos dedicados a las 
actividades de RSC con el fin de influir en las 
percepciones generales de los consumidores (Gupta 
y Pirsch, 2008). Este comportamiento de las 
empresas y de los consumidores ha propiciado que 

el sector se haya convertido en uno de los focos de 
atención de la investigación reciente sobre la RSC 
(Kilcullen y Kooistra, 1999; Nicholls, 2002; Adams, 
2002; Oppewal et al., 2006; Gupta y Pirsch, 2008; 
Walsh y Bartikowski, 2013).  

Una de las características del sector es que un 
número reducido de empresas acaparan un volumen 
importante de las ventas a nivel mundial (Deloitte, 
2013), alcanzando extremos tales como que en 
España solo las cuatro mayores empresas de 
alimentación ostenten el 58% de la cuota de 
mercado (Secretaría de Estado de Comercio, 2011). 
Esta posición en el mercado es observada por los 
consumidores como depredadora y alejada de 
sólidas prácticas de RSC (Connor, 2001),  por lo que 
sus acciones sociales suelen percibirse como 
egoístas (Torres et al., 2012) y tienen un menor 
efecto positivo sobre la empresa (Prout, 2006; Yoon 
et al., 2006). Por lo tanto, los minoristas son 
conocedores de que cualquier comportamiento no 
ético puede dañar a la empresa y destruir su imagen 
(Fan, 2005), por lo que no solo están prestando 
atención a sus propias políticas, sino que además 
están demandando un comportamiento más ético y 
responsable por parte de sus proveedores (Grunert, 
2005; Massa y Testa, 2012).   

Por otra parte, en la expansión internacional de 
los minoristas sus relaciones con los consumidores 
pueden variar según el país y la cultura (Walsh y 
Bartikowski, 2013) y estas diferencias tienen 
influencias en la formación de la satisfacción y del 
comportamiento del consumidor (Laroche et al., 
2004; Morgeson et al., 2011). Según, Walsh y 
Bartikowski (2013) hasta ahora pocas 
investigaciones han abordado estas  diferencias 
culturales en los antecedentes de la actitud de los 
consumidores lo que dificulta la aplicación de 
estrategias globales en la internacionalización de las 
empresas. 

 Por lo tanto, en este trabajo se analizarán las 
relaciones de la RSC percibida por el consumidor 
con su actitud hacia la empresa minorista de España 
y, concretamente, hacia los tres mayores grupos de 
distribución alimentaria: Mercadona, Carrefour, y 
Eroski (INDISA, 2011). Estas empresas ocupan el 
puesto 2º, 36º y 48º, respectivamente, en el ranking 
de Empresas Responsables (Merco, 2013). 

 

2.3. La RSC en la empresa familiar: el caso 
Mercadona 

La empresa familiar está cada vez más presente 
en el debate sobre la RSC (Murillo y Lozano, 2006; 
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Jamali et al., 2009).  Si bien Jenkins (2006) 
considera que la naturaleza de las relaciones entre 
los grupos de interés no puede ser drásticamente 
diferentes, si es probable que se diferencien en la 
gestión. Miller et al. (2008) considera que en las 
empresas familiares esta diferencia radica en que los 
grupos de interés que cobran más fuerza son los 
empleados y los clientes, para garantizar su 
continuidad en el tiempo. Vives (2006) destaca la 
influencia de los gerentes y de los propietarios en las 
acciones de las empresas familiares, donde la ética y 
los valores morales de éstos marcan el matiz de la 
RSC de las empresas. Además, en las empresas 
familiares existe una sensibilidad social y cultural 
acorde con los valores y normas de los propietarios 
(Dyer, 1988; Hall y Nordqvist, 2008; Fassin et al., 
2011). 

Una de las empresas familiares más importantes 
de España por número de empleados y volumen de 
facturación es Mercadona (Fernández, 2013). Según 
su Memoria Anual de 2013  es una compañía de 
distribución de capital 100% español y familiar, su 
presidente ejecutivo es Juan Roig, está presente en el 
mercado nacional con 1.467 supermercados, 74.000 
empleados con contrato fijo, una cuota de mercado 
en superficie total de venta del 14,1%, una 
facturación de 19.812 millones de euros y compras 
en España por valor de 14.500 millones de euros y 
una aportación al PIB nacional de 3.700 millones de 
euros, lo que representa un 4% más que en el 
ejercicio 2012 (Mercadona, 2014). 

Si bien Mercadona no presenta un informe sobre 
la RSC su Memoria Anual hace referencia a los tres 
componentes del modelo de Desarrollo Sostenible. 
En este sentido, una encuesta realizada por el 

Instituto Opinea (2013) para evaluar el impacto que 
las acciones de RSC realizadas por 65 grandes 
empresas tienen sobre su imagen corporativa se 
considera a Mercadona como una de las empresas 
con mejor valoración en los tres aspectos 
considerados: medioambiental, social y humanitario.  

 

2.4. La actitud del consumidor 

La actitud tiene un papel primordial en el 
comportamiento del consumidor y en la decisión de 
compra (Bagozzi y Dholakia, 1999). Según diversos 
autores (Bagozzi, 1997; Krech et al., 1962; 
Rosenberg y Hovland, 1960; Alonso y Grande, 
2010; Rivera et al., 2009) la actitud se define a partir 
de tres componentes: cognitivo, afectivo y 
conductual. 

El componente afectivo y el cognitivo dan origen 
a la satisfacción del consumidor (Swaen y Trawick, 

Tabla 1 
Elementos que componen la actitud. 

Componente Manifestación 

Cognitivo 
Opiniones 

Experiencias 
Creencias 

Afectivo 
Emociones 

Sentimientos 
Valoraciones 

De conducta 
Intención de compra 
Respuesta de compra 
Respuesta de rechazo 

 
Fuente: Krech et al., 1962; Bagozzi et al., 1979; Alonso y 
Grande, 2010. 
 

Figura 1 

Modelo teórico propuesto. 
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1981; Oliver et al., 1997; Cronin et al., 2000; Taylor 
et al., 2007; Wirtz y Bateson, 1999; Bigné et al., 
2011) que se define como una evaluación general 
basada en la compra del consumidor y en la 
experiencia de consumo (Anderson et al., 2004). El 
componente cognitivo se refiere a las propias 
creencias, a la información y a los conocimientos del 
producto en cuestión. El componente afectivo recoge 
los sentimientos y las emociones que tiene una 
persona hacia un producto, empresa o persona.  

Finalmente, el componente de conducta o 
comportamiento es la predisposición a la acción que 
experimenta el individuo (véase tabla 1).  

 

2.5. Relación de la RSC percibida con la actitud del 
consumidor 

Una trayectoria sólida en la política de RSC 
creara un contexto favorable que impulsara  una 
valoración positiva de los consumidores y generara 
una buena actitud hacia la empresa (Brown y Dacin, 

1997; Gürhan-Canli y Batra, 2004; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Peloza y Shang, 2011). 

La RSC se relaciona directamente con la actitud 
de los consumidores ya que influye en que estos: 
tengan una imagen positiva de la empresa (Simon, 
1995; Berens et al., 2005), realicen una mejor 
valoración de sus productos (Brown y Dacin, 1997; 
Brown, 1998), presten un mayor apoyo a la 
organización (Handelman y Arnold, 1999) y 
presenten una mejor predisposición hacia su oferta 
(Berens et al., 2005).  

Además, la RSC influye en: la satisfacción del 
consumidor (Luo y Bhattacharya, 2006; Bigné et al., 
2011; Green y Peloza, 2011), en la intención de 
compra (Sen y Bhattacharya, 2001; Bigné y Currás, 
2008) y en la lealtad (Pérez et al., 2012; Ko et al., 
2013).  

Por lo tanto, se pueden enunciar las siguientes 
hipótesis: H1: La RSC percibida influye directa y 
positivamente en el componente cognitivo de la 

Tabla 2 
Ítems para la medición de la dimensión económica, medioambiental y social de las percepciones de la 
RSC. 

Dimensión Ítems Investigaciones 

 ECO1 Le preocupa fidelizar a sus clientes (Sirgy et al. (1991); Reichheld (2003); Kamins y 
Folkes (1999); Becker-Olsen et al. (2006) 

Económica ECO2 Le preocupa la calidad de sus 
productos Bigné et al. (2005, 2006) 

 ECO3 Le preocupa que los trabajadores 
estén bien remunerados 

Boal y Peery (1986); Maignan et al. (1999); Sen et al. 
(2006) 

 MED1 Patrocina actividades a favor del 
medioambiente 

Maignan et al. (1999); Bigné et al. (2005, 2006); 
García de los Salmones et al. (2005) 

 MED2 Reduce el despilfarro de recursos 
(energía, materias primas,…) 

Brown y Dacin (1997); Sen y Bhattacharya (2001); 
Bigné et al. (2005, 2006); Fernández y Merino (2005) 

Medioambiental MED3 Publica un informe anual del 
impacto medioambiental de su actividad Bigné et al. (2005, 2006) 

 MED4 Invierte en I+D para mejorar su 
actividad a favor del medioambiente Bigné et al. (2005, 2006) 

 MED5 Recicla adecuadamente sus residuos Brown y Dacin (1997); Sen y Bhattacharya (2001); 
Fernández y Merino (2005); Menon y Kahn (2003) 

 
SOC1 Intenta tener un trato justo a sus 
trabajadores con independencia de sexo, 
raza o religión 

Maignan (2001); Bigné et al. (2005, 2006); Sen et al. 
(2001, 2006) 

 SOC2 Ayuda a países en desarrollo Bigné et al. (2005, 2006); Fernández y Merino 
(2005); García de los Salmones et al. (2005) 

Social SOC3 Realiza donaciones económicas a 
causas sociales Brown y Dacin (1997), Bigné et al. (2011) 

 SOC4 Intenta tener prácticas igualitarias de 
oportunidades de empleo 

Brown y Dacin (1997); Maignan (2001); Sen y 
Bhattacharya (2001); Bigné et al. (2005, 2006); 
Fernández y Merino (2005); Sen et al. (2006) 

 SOC5 Le preocupa la creación de puestos 
de trabajo Bigné et al. (2005, 2006) 
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actitud del consumidor. H2: La RSC percibida 
influye directa y positivamente en el componente 
afectivo de la actitud del consumidor. 

La intención de compra de los consumidores se 
correlaciona positivamente con el grado de 
valoración de la percepción de la RSC (Creyer y 
Ross, 1997). En este sentido, los consumidores 
apoyan al minorista que realiza acciones socialmente 

responsables con una mayor intención de compra en 
sus tiendas (Arnold, et al., 1996) y en otros sectores 
diferentes investigaciones han puesto de manifiesto 
una relación positiva entre la RSC y la intención de 
compra (Du et al., 2007;  Sen y Bhattacharya, 2001; 
Bigné et al., 2005, 2006). Consecuentemente, se 
enuncia la siguiente hipótesis: H3: La RSC percibida 
influye directa y positivamente en el componente 
conductual de la actitud del consumidor. 

Para contrastar las hipótesis de este trabajo se ha 
diseñado un modelo estructural con variables 
latentes (véase figura 1). 

En el modelo la RSC percibida es un factor no 
observado de segundo orden, cuyos factores de 
primer orden se corresponden con las tres 
dimensiones del enfoque de Desarrollo Sostenible 
(económica, ambiental y social) construidas a su vez 
a partir de trece variables observadas. Por otra parte, 
para evaluar la relación directa de la RSC percibida 
con cada uno de los tres componentes de la actitud 

del consumidor se ha construido un conjunto de tres 
factores de primer orden (cognitivo, afectivo y 
conductual) a partir de siete variables observadas. 
Los indicadores que forman estas dimensiones son 
reflectivos porque son manifestaciones del 
constructo, comparten un tema común, se espera que 
sean intercambiables y que estén fuertemente 
correlacionados (Chin y Tood, 1995; Mathieson et 

al., 2001; Mackenzie et al., 2005), de la misma 
manera que en otros trabajos previos (Luo y 
Bhattacharya, 2001; Perez et al., 2012; Sen y 
Bhattacharya, 2001; Bigné et al., 2012; Ko et al., 
2013). 

 

3. Metodología  

 

3.1. Escalas de medida 

Para establecer y validar la relación entre la RSC 
percibida y la actitud del consumidor se ha realizado 
una encuesta, en la que se le pedía a los participantes 
que indicaran  como valoraban su percepción de una 
serie de afirmaciones sobre las prácticas socialmente 
responsables de las empresas consideradas así como 
su grado de acuerdo con afirmaciones que describen 
su actitud hacia esas empresas. La escala de 
medición que se ha utilizado es una escala aditiva de 

Tabla 3 
Ítems para la medición de la actitud a partir de sus componentes cognitivo, afectivo y de conducta. 

Componente Ítems Investigaciones 

Cognitivo 
COG1 Proporciona 
información acerca de sus 
productos 

Wuu y Petroshius (1987) 

 COG2 Me merece una 
opinión favorable 

Wuu y Petroshius (1987); Fullerton (2003); Sen et 
al. (2006); Cronin et al. (2000); Berry (2000); 
Keller (1993) 

Afectivo AFE1 Proporciona una 
experiencia gratificante Cronin et al (2000); Brown y Dacin (1997) 

 AFE2 Me inspira confianza Bergami y Bagozzi (2000); Fullerton (2003); Sen 
et al. (2006) 

Conductual CON1 Es el centro donde voy 
a realizar la próxima compra Putrevu y Lord (1994); Sen et al. (2001,2006) 

 
CON2 Es el centro que voy a 
recomendar para hacer las 
compras 

Sirgy et al. (1991); Reicheld (2003);  Zeithaml et 
al. (1996); Kamins y Folkes (1999); Söderlund 
(2002) 

 CON3 Es el centro al que le 
voy ser fiel 

Sirgy et al. (1991); Reicheld (2003); Kamins y 
Folkes (1999) 
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Likert, de 1 (Totalmente en desacuerdo) a 7 
(Totalmente de acuerdo).  

La revisión de la literatura científica ha permitido 
establecer catorce ítems  para medir las tres 
dimensiones del enfoque de Desarrollo Sostenible: 
tres de ellos para medir la dimensión económica, 
cinco para la dimensión medioambiental y otros 
cinco para la dimensión social (véase tabla 2).  

Por otra parte, para medir la actitud se han 
establecido siete ítems: dos en el componente 
cognitivo, otros dos para el componente afectivo y 
tres para el componente conductual o intención de 
compra  (véase tabla 3). 

 

3.2. Muestra y recogida de datos 

En la selección de la muestra se ha considerado 
que los estudiantes universitarios son jóvenes 
consumidores que formaran parte de los futuros 
grupos de dirigentes sociales y empresariales, por lo 
que su opinión puede aportar indicios sobre las 
pautas del comportamiento de los futuros 
consumidores (Bigné et al., 2005). Por lo tanto, de 
acuerdo con Guiry et al. (2006) y Wagner et al. 
(2008), los datos del análisis proceden de una 
muestra de conveniencia de 235 estudiantes de grado 
matriculados en asignaturas del área de marketing 
que conocen las empresas propuestas y que son 
clientes habituales de las mismas (Walsh y 
Bartikowski; 2013) por lo que respondieron a la 
totalidad de las cuestiones planteadas.  

La investigación se realizó en el contexto del 
comercio minorista porque, como se ha indicado, las 
empresas de este sector realizan importantes 
inversiones en RSC (Barone et al., 2000; Gupta y 
Pirsch, 2008). En este sentido, las cuestiones se 
plantearon sobre empresas del sector de 
alimentación por considerar que las compras son 
más frecuentes que en otros sectores y, por lo tanto, 
el contacto consumidor-empresa es más habitual. 
Los encuestados evaluaron las tres empresas de 
distribución alimentaria con mayor facturación en 
España según Indisa (2011): Mercadona, Carrefour y 
Eroski. Además, estas empresas son las tres primeras 
del sector de alimentación incluidas en el ranking de 
Empresas Responsables (Merco, 2013) y publican en 
su página web la Memoria Anual que incluye las 
acciones de responsabilidad social, práctica que solo 
siguen el 67% de las grandes empresas detallistas 
del mundo (Baker et al., 2012). 

 

Figura 2 

Modelo estructural con variables latentes. 

 

Tabla 4  

Medidas de fiabilidad y validez convergente. 

 Cronbach’s a   Composite reliability index rh 
 
AVE 

 Mercadona Carrefour Eroski  Mercadona Carrefour Eroski Mercadona Carrefour Eroski 
Dimensión           
Económica 0,7008 0,7017 0,7110  0,8353 0,8368 0,7957 0,6285 0,6313 0,5654 
Ambiental 0,8413 0,8039 0,8003  0,8884 0,8659 0,8693 0,6148 0,5639 0,5715 
Social 0,8000 0,8127 0,8082  0,8625 0,8700 0,8700 0,5581 0,5729 0,5735 
Componente          
Cognitivo 0,7165 0,7164 0,7132  0,8541 0,8511 0,8451 0,7453 0,7408 0,7317 
Afectivo 0,8174 0,7831 0,7812  0,9152 0,9026 0,9019 0,8436 0,8225 0,8214 
Conductual 0,8308 0,8337 0,8402  0,9006 0,9003 0,9035 0,7516 0,7506 0,7573 
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4. Análisis de datos 

Previamente a la estimación del modelo 
propuesto se ha evaluado la fiabilidad de las escalas 
de medición. Respecto a la consistencia interna de 
las dimensiones de la RSC se ha utilizado el 
coeficiente α de Cronbach y el índice de fiabilidad 
compuesta, ρη (composite reliability index, CRI) 
(Fornell y Larcker, 1981). Tanto los coeficientes α 
de Cronbach como los valores del índice de 
fiabilidad compuesta son superiores a 0,7, lo que 
indica una adecuada fiabilidad de los constructos en 
lo relativo a la consistencia interna de los mismos 
(véase Tabla 4). 

Por otra parte, se ha evaluado la validez 
convergente de los constructos de primer orden 
utilizando la varianza media extraída (average 
variance extracted, AVE), (Fornell y Larcker, 1981). 
En todos los casos el valor de la varianza media 
extraída es superior al valor mínimo de 0,5. Además, 
todas las cargas factoriales estandarizadas son 
superiores a 0,7 (Hair et al., 2010).  

Por último, siguiendo a Fornell y Larcker (1981), 
se ha evaluado la validez discriminante de los 
constructos de primer orden comprobando que la 
varianza media extraída para cada constructo es 
superior a la correlación con los restantes 

Tabla 5 

Medidas de validez discriminante. 

Mercadona       

 Económica Ambiental Social Cognitivo Afectivo Conductual 

Económica 0,6285      

Ambiental 0,1333 0,6148     

Social 0,2099 0,4193 0,5581    

Cognitivo 0,2951 0,1590 0,3951 0,7453   

Afectivo 0,2591 0,0829 0,2449 0,5229 0,8436  

Conductual 0,1827 0,0601 0,1839 0,3741 0,5298 0,7516 

       

Carrefour       

 Económica Ambiental Social Cognitivo Afectivo Conductual 

Económica 0,6313      

Ambiental 0,0985 0,5639     

Social 0,1080 0,3717 0,5729    

Cognitivo 0,2562 0,1475 0,3171 0,7408   

Afectivo 0,1751 0,0916 0,1663 0,4797 0,8225  

Conductual 0,0423 0,0979 0,0869 0,1955 0,3217 0,7506 

       

       

Eroski       

 Económica Ambiental Social Cognitivo Afectivo Conductual 

Económica 0,5654      

Ambiental 0,1530 0,5715     

Social 0,1661 0,4307 0,5735    

Cognitivo 0,3429 0,1556 0,3480 0,7317   

Afectivo 0,2618 0,0838 0,2192 0,5339 0,8214  

Conductual 0,1449 0,0517 0,0905 0,2073 0,2859 0,7573 

En la diagonal se presenta la AVE y en los elementos fuera de la diagonal el cuadrado del coeficiente de correlación entre constructos 
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Adicionalmente    
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constructos de primer orden del modelo. 
Adicionalmente se ha calculado la matriz de cargas 
factoriales y cargas factoriales cruzadas, y se ha 
constatado que para cada constructo las cargas 
factoriales cruzadas son inferiores a las de cada 
indicador con su propio constructor (véase Tabla 5).  

Por otra parte para contrastar las hipótesis 
relativas a la posible influencia de la RSC sobre la 
actitud del consumidor se ha construido un conjunto 
de tres factores de primer orden: cognitivo, afectivo 
y conductual.  Estos tres factores no observados se 
miden a través de las variables observadas COG1, 
COG2 (cognitivo), AFE1, AFE2 (afectivo) y CON1, 
CON2 y CON3 (conductual). Las hipótesis de este 
trabajo H1, H2 y H3 se verificarán a través de los 
coeficientes estructurales del modelo que ligan a la 
RSC con los factores cognitivo, afectivo y 
conductual (véase Figura 3). 

Los modelos se han estimado por separado para 
Mercadona, Carrefour y Eroski usando el método de 
máxima verosimilitud, y la matriz de varianzas y 
covarianzas se ha estimado a través de las matrices 
de información observadas (OIM) ofrecido por el 
software STATA 12, con los resultados que se 
presentan en la tabla 6. 

Los modelos ajustados presentan estadísticos de 
ajuste acordes con los estándares habituales. El 
estadístico χ2 por grado de libertad está en torno a 2 
en los tres modelos ajustados y los estadísticos de 
ajuste de Tucker Lewis y CFI se encuentran en el 
entorno de 0,90. Por otro lado los coeficientes 
estimados son todos significativos al nivel del 5% 
(véase Tabla 6). 

 

5. Conclusiones 

En este trabajo se ha utilizado una encuesta a una 
muestra de conveniencia de consumidores para 
medir la influencia de tres dimensiones diferentes de 
la RSC en la actitud del consumidor hacia tres 
empresas minoristas. 

Se ha constatado una cierta estabilidad de la 
estructura dimensional estimada de la RSC en las 
tres empresas incluidas en la encuesta lo que pondría 
de manifiesto la validez del modelo. Por otra parte, 
no se han apreciado diferencias en función de si la 
empresa es o no familiar, lo cual puede deberse a 
que en los tres casos considerados se trata de 
empresas de gran tamaño.  

En las tres empresas la dimensión percibida con 
mayor incidencia en la percepción de la RSC es la 

dimensión social seguida de la ambiental y la 
económica. 

En la dimensión social las acciones que en las 
tres empresas presentan mayores cargas han sido: 
“Intenta tener prácticas igualitarias de oportunidades 
de empleo” y “Le preocupa la creación de puestos de 
trabajos”. Por lo tanto, la percepción de la dimensión 
social a través de estas actividades es acorde a las 
preocupaciones actuales derivadas de las dificultades 
del mercado laboral, como consecuencia de la 
coyuntura económica. En la práctica estos resultados 
recomiendan a las empresas comunicar al mercado 
de manera clara y precisa sus políticas, acciones y 
resultados respecto a las cuestiones de la RSC que 
tienen una gran importancia en la percepción de que 
el consumidor tiene de la empresa.  

Por otra parte, en la dimensión económica la 
acción que presenta mayor carga es “Le preocupa 
que los trabajadores estén bien remunerados” 
mientras que en la dimensión medioambiental lo es 
la acción “Patrocina actividades a favor del 
medioambiente”. Aunque estas dimensiones tienen 
una menor influencia en la percepción de la RSC 
que la dimensión social, su impacto es también 
importante por lo que las empresas no deben 
descuidar comunicar al mercado sus políticas y 
resultados particularmente en las dos actividades 
señaladas. 

En cuanto a la relación de la RSC con la actitud 
del consumidor, la investigación también corrobora 
claramente que las acciones de RSC influyen de 
manera directa y positiva en la actitud del 
consumidor, y pone de manifiesto diferencias entre 
los aspectos cognitivo, afectivo y conductual.  

Si bien la influencia de la RSC sobre las tres 
dimensiones de la actitud es directa y positiva se 
observa que ésta tiene más fuerza en la componente 
cognitiva, y en menor medida en la afectiva y en la 
conductual. No obstante, la influencia positiva de las 
políticas de RSC sobre el comportamiento de 
compra del consumidor queda reflejada tanto en la 
relación directa de la RSC con la componente 
conductual como por la interrelación de las tres 
componentes, lo cuál refuerza la influencia de la 
RSC percibida en el comportamiento de compra a 
través de la componente cognitiva.  

Sin embargo, estos resultados también revelan 
que si las empresas pretenden conseguir una mayor 
influencia de sus políticas de RSC en el 
comportamiento del consumidor deben identificar 
mejor cuáles son las acciones de RSC que más 
interesan a los consumidores y que en mayor medida 
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les llevarían a incrementar sus compras; 
evidentemente, todo esto sin olvidar las acciones que 
influyen sobre la componente cognitiva y afectiva 
porque, como se ha puesto de manifiesto, las tres 
dimensiones están interrelacionadas. 

En definitiva, los resultados han permitido 
contrastar el modelo teórico propuesto para medir la 
influencia de las acciones de RSC en la actitud del 
consumidor, sin que se hayan observado diferencias 
en función de la naturaleza de la empresa, lo que  
favorece la implantación de políticas de RSC en las 
grandes empresas de distribución minorista, al poner 
de manifiesto su impacto en el comportamiento de 
compra del consumidor. 

No obstante, a pesar de que los resultados son 
consistentes con la percepción de las empresas 
incluidas en el análisis, según el ranking de 
Empresas Responsables (Merco, 2013), e incluso 
con otras recientes investigaciones en el sector 
minorista de alimentación de Estados Unidos 
(Ailawadi et al. 2011), las posibles limitaciones que 
se derivan de las características de la muestra 
utilizada aconsejan interpretar las conclusiones con 
las debidas cautelas, por lo que sería conveniente 
corroborar estos resultados con una muestra 
aleatoria de consumidores. 

Por último, futuras investigaciones podrían 
profundizar en los resultados de este trabajo en 
diferentes líneas. En primer lugar, es importante 
mejorar la identificación de las actividades de RSC 
que tienen mayor influencia positiva sobre el 
comportamiento de compra del consumidor, de 
manera que los esfuerzos inversores de las empresas 
en sus políticas de RSC les permitan obtener un 
mayor retorno. En segundo lugar, para mejorar el 
conocimiento sobre la influencia de la RSC 
percibida en la actitud del consumidor se puede 
ahondar en la relación entre los componentes 
cognitivo, afectivo y conductual, incorporando al 
modelo una estructura de relaciones causales 
unidireccionales o bidireccionales entre ellas y la 
RSC.  Tercero, puede ser importante analizar cómo 
influye la diferencia de enfoque de la RSC en cada 
empresa sobre la actitud del consumidor porque 
investigaciones anteriores han puesto de manifiesto 
que en este sector los grandes minoristas no están 
desarrollando las mismas políticas (Jones et. al, 
2007). En este sentido, incluso podría considerarse 
la influencia de la velocidad de implantación de las 
prácticas de RSC (Baker et al., 2012). Cuarto, el 
modelo puede considerar relaciones indirectas a 
través de variables mediadoras como son: precio, 
surtido, marca propia, localización, imagen, 

identificación con la enseña, etc. En este sentido, 
cabe destacar la posible incidencia de la estrategia 
de comunicación de la RSC. Varios autores han 
demostrado que la comunicación de la RSC es una 
buena estrategia para promover la identificación con 
la empresa (Lichtenstein et al., 2004; Marín y Ruiz, 
2007). Quinto, la RSC está vinculada a diferentes 
grupos de interés (Balmer et al., 2007 y Hildebrand 
et al., 2011), por lo que sería interesante comprender 
y entender el comportamiento ante la RSC, entre 
otros, de los empleados, inversores y proveedores 
para seguir así la línea del marketing corporativo 
(Balmer et al., 2009) y su influencia en el 
comportamiento del consumidor. Finalmente, en esta 
investigación se ha analizado la influencia de la RSC 
en la actitud del consumidor de la gran empresa 
comercial minorista de alimentación. Futuras 
investigaciones pueden ampliar esta investigación a 
otros sectores e industrias. 
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